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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
Επέλεξα το συγκεκριμένο θέμα διπλωματικής εργασίας γιατί το θεώρησα πολύ 
ενδιαφέρον και επειδή σε εταιρίες που έχω εργασθεί έχω ασχοληθεί αρκετά με τη 
διαδικασία της Εμπορικής Έκθεσης σε διεθνές επίπεδο. Στο σύγχρονο απρόβλεπτα 
μεταβαλλόμενο επιχειρηματικό περιβάλλον, όπου πολλές χώρες αντιμετωπίζουν 
οικονομική κρίση, κάτι που επηρεάζει άμεσα τις εταιρίες και τις επιχειρήσεις, οι εταιρίες 
για να αυξήσουν την κερδοφορία τους, να βρουν νέους πελάτες, να προσεγγίσουν νέες 
αγορές και να μπορέσουν να πάρουν κάποιο κομμάτι της αγοράς αυτής, να βελτιώσουν 
την εικόνα τους προς τα έξω ώστε να αντέξουν τον ανταγωνισμό στον κλάδο τους, 
συνδυάζουν όλους τους δυνατούς μηχανισμούς που διαθέτουν για να εξάγουν προϊόντα 
στο εξωτερικό, σε ξένες χώρες, σε ξένες αγορές, σε ξένες εταιρίες. 
Στο δύσκολο αυτό έργο τους υπάρχει ένα εργαλείο του μείγματος marketing που 
μπορεί να τους βοηθήσει να υλοποιήσουν τους στόχους τους: η συμμετοχή σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις. Στην εργασία αναφέρονται περιληπτικά ο ορισμός του όρου 
«εμπορική έκθεση», τι είναι εξαγωγές, ποιοι συμμετέχουν στις διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις, πόσα είδη εκθέσεων υπάρχουν. 
Αναλύονται τα στάδια συμμετοχής σε μία διεθνή εμπορική έκθεση καθώς επίσης 
οι στόχοι και οι στρατηγικές της εταιρίας σε αυτή τη διαδικασία. Γίνεται αναφορά στο 
μείγμα marketing, αφού οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις αποτελούν ένα σύγχρονο και 
αποτελεσματικό του εργαλείο. Ακολούθως παρατίθεται ερωτηματολόγιο που 
απαντήθηκε από εταιρίες με έντονο εξαγωγικό χαρακτήρα και πόσο σημαντική είναι η 
συμμετοχή των εταιριών αυτών για τις εξαγωγικές τους δραστηριότητες. Ακόμη 
αναλύεται η προσωπική μου εμπειρία στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις καθώς και τα 
συμπεράσματα που μπορούν να αντληθούν από την προσωπική μου εμπειρία σε αυτές. 
Τέλος, αναλύονται τα θετικά και αρνητικά των συμμετοχών σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις καθώς και τα γενικά οφέλη που μπορεί να αποκτήσει η κάθε επιχείρηση από 
αυτές τις συμμετοχές. 
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Κεφάλαιο 1 Οι Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
1.1 Εισαγωγή 
 
Η δύσκολη οικονομική κατάσταση που βιώνει στις ημέρες μας η Ελλάδα αλλά και άλλες 
χώρες πανευρωπαϊκά αλλά και παγκοσμίως και η οποία από ότι δείχνει θα διαρκέσει και 
αρκετά χρόνια ακόμα, δημιουργεί αρκετά προβλήματα στις περισσότερες επιχειρήσεις. 
Μείωση των κερδών, επισφάλειες, δυσκολίες στις χρηματοδοτήσεις καθώς και πτώσεις 
των κύκλων εργασιών είναι μερικά από τα πιο σημαντικά προβλήματα που δυσκολεύουν 
τη λειτουργικότητα της κάθε επιχείρησης και δημιουργούν μια απρόβλεπτη αβεβαιότητα 
όσον αφορά το μέλλον. Χρειάζονται νέες λύσεις, καινοτόμες ιδέες και ουσιώδεις αλλαγές 
ως προς την οργάνωση για να μπορέσουν οι επιχειρήσεις να ξεφύγουν από αυτό το 
απρόβλεπτο τέλμα. Το άνοιγμα νέων αγορών στο εξωτερικό αλλά και καινοτόμα νέα 
προϊόντα-υπηρεσίες ενδέχεται να επιφέρουν μια βελτίωση της τωρινής εικόνας. Στο 
δύσκολο αυτό εγχείρημα τους και προσπαθώντας να αυξήσουν τις εξαγωγικές τους 
δραστηριότητες για να προσεγγίσουν νέους πελάτες και νέες αγορές, υπάρχει ένα 
σημαντικό εργαλείο που τις βοηθάει να επιτύχουν τους στόχους τους: «οι Διεθνείς 
Εμπορικές Εκθέσεις». 
Οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις αποτελούν εδώ και αρκετά χρόνια έναν σημαντικό 
παράγοντα καινούριων ευκαιριών επιχειρηματικότητας, ειδικά όσον αφορά τις B2B 
συναλλαγές. 
Στις ημέρες μας σύμφωνα με τους ρυθμούς και τις τάσεις της αγοράς οι εμπορικές 
εκθέσεις θεωρούνται ως ένα από τα πιο σημαντικά εργαλεία του μείγματος marketing. 
Οι εταιρίες έχουν τη δυνατότητα να παρουσιάζουν και να προωθούν τα προϊόντα τους 
καθώς επίσης και τις υπηρεσίες τους στο καταναλωτικό κοινό μέσω των εμπορικών 
εκθέσεων. Έρευνες και στατιστικά έχουν δείξει ότι οι εμπορικές εκθέσεις βελτιώνουν και 
την οικονομία αρκετών χωρών διότι βελτιώνονται και εξελίσσονται οι δομές, υποδομές 
των χωρών στις οποίες λαμβάνουν χώρα οι εκθέσεις. 
Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να καταδείξει το πόσο σημαντικό ρόλο 
παίζουν οι Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις, τα θετικά και αρνητικά τους γενικά αλλά και 
όσον αφορά τις επιρροές τους στις εξαγωγικές δραστηριότητες των επιχειρήσεων.   
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1.2 Αναδρομή των Εκθέσεων - Ιστορία των Εκθέσεων 
 
Από αρχαιοτάτων χρόνων έχουμε δείγματα εμφάνισης εκθέσεων αφού πληθώρα 
πωλητών αγοραστών παραγωγών καταναλωτών μαζεύονταν σε αγορές, σε ανοιχτούς και 
κλειστούς χώρους με σκοπό να ανταλλάξουν προϊόντα κάτι το οποίο αποτελούσε το 
εμπόριο της εποχής εκείνης. Βασικό χαρακτηριστικό της τότε εποχής σε σχέση με τις 
σημερινές εκθέσεις ήταν η άμεση πώληση και το γεγονός ότι δεν ήταν αναγκαία η 
περιοδικότητα στις τότε εκθέσεις. 
Από την εποχή των Φοινίκων αλλά ακόμα και κατά τη διάρκεια της Ρωμαϊκής 
αυτοκρατορίας εμφανίζονται οι εμπορικές εκθέσεις αφού έμποροι και παραγωγοί 
μεταφέρουν τα εμπορεύματα τους από όλο τον κόσμο με σκοπό την προώθηση και την 
πώληση τους. 
Αξιοσημείωτο επίσης το γεγονός πως κατά τη διάρκεια της Βυζαντινής 
Αυτοκρατορίας ενώ επικρατούσαν κατά βάση οι θρησκευτικές διοργανώσεις, δεν 
έλειπαν οι συγκεντρώσεις εμπόρων από κάθε σημείο του Βυζαντίου οι οποίοι 
συγκεντρώνονταν στα μέρη λατρείας για να προωθήσουν και να πουλήσουν τα 
εμπορεύματα τους. Κάτι το οποίο εμφανίζεται και στις ημέρες μας. 
Τα Δημήτρια αποτελούν άλλο ένα τρανταχτό παράδειγμα, αφού την ημέρα της 
γιορτής του πολιούχου της Θεσσαλονίκης Αγίου Δημητρίου έμποροι από τους 
Βυζαντινούς τόπους συναθροίζονταν στα μέρη γύρω από εκκλησίες κάτι το οποίο 
αποτέλεσε ουσιαστικά μια μορφή της Διεθνούς Έκθεσης της Θεσσαλονίκης. Η Διεθνής 
Έκθεση Θεσσαλονίκης (ΔΕΘ) αποτελεί μια ετήσια εμπορική εκδήλωση με μεγάλη 
σημασία τόσο για την Ελλάδα όσο και για τη Νοτιοανατολική Ευρώπη (κυρίως). 
Διοργανώνεται στο Διεθνές Εκθεσιακό Κέντρο Θεσσαλονίκης και έχει έκταση 180.000 
τ.μ. Η έκθεση έλαβε χώρα πρώτη φορά τη χρονιά 1926, ενώ στις μέρες μας 
διοργανώνεται από την HELEXPO. 
Ορόσημο όσον αφορά την ιστορία των εμπορικών εκθέσεων αποτέλεσε η έκθεση 
της Λειψίας το 1890 η οποία είναι γνωστή και ως «η μητέρα των εκθέσεων». Σημαντική 
διαφορά της συγκεκριμένης έκθεσης αποτέλεσε το γεγονός ότι όσοι συμμετείχαν είχαν 
σαν στόχο να πάρουν παραγγελίες και όχι να πουλήσουν άμεσα τα αγαθά τους. 
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1.3 Ορισμός Έκθεσης 
 
Όσον αφορά τον ορισμό - ορισμούς για τον όρο «εμπορική έκθεση», ο επικρατέστερος 
είναι αυτός των Bonting and Blenhorn (1974), οι οποίοι έχουν ορίσει την εμπορική 
έκθεση ως εκείνη την ενέργεια του marketing, που στόχος της είναι να δίνει πληροφορίες 
για προϊόντα ή υπηρεσίες σε εκθετήριους χώρους, σε πελάτες που επηρεάζουν την εικόνα 
του κοινού. 
Ο συγκεκριμένος ορισμός βρήκε τη μεγαλύτερη απήχηση, διότι για πρώτη φορά 
αναφέρθηκε ο όρος «marketing» αλλά και για το ότι η πληροφόρηση αποτελεί έναν από 
τους πιο σημαντικούς σκοπούς συμμετοχής σε εμπορικές εκθέσεις. Ορισμοί όπως του 
Shimp (1993) «η εμπορική έκθεση είναι ένα προσωρινό forum, όπου πωλητές μιας 
κατηγορίας προϊόντων, επιδεικνύουν τα προϊόντα τους σε πιθανούς αγοραστές» δεν 
βρήκαν μεγάλο αντίκτυπο. Έτσι λοιπόν από όλα τα παραπάνω και σύμφωνα με τον 
Ποζρικίδη (2000, Σελ. 8) προκύπτει ο ορισμός ότι: 
«Έκθεση σημαίνει το εμπορικό γεγονός που στοχεύει στο να δημιουργήσει το 
επιχειρηματικό περιβάλλον, το οποίο θα είναι κατάλληλο να φέρει κοντά αγοραστές και 
πωλητές, επισκέπτες και εκθέτες» ή αλλιώς η δημιουργία επιχειρηματικής πλατφόρμας 
που στόχο έχει τη διευκόλυνση εμπορικής πράξης. Ορισμός αποδεκτός από μεγάλες 
πολυεθνικές εταιρίες. 
 
1.4 Τι είναι οι Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
Οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις είναι λοιπόν οργανωμένες εκδηλώσεις με χαρακτήρα 
διεθνή όπως φανερώνει και ο όρος «διεθνείς», όπου παρουσιάζονται υπηρεσίες ή 
προϊόντα εταιριών διαφόρων οργανισμών αλλά και ποικίλων φορέων από χώρες όλων 
των εθνών, από έναν συγκεκριμένο κλάδο ή από διαφορετικούς κλάδους σε πελάτες που 
υπάρχουν ή σε μελλοντικούς πελάτες. Εστιάζουν σε ιδιώτες καταναλωτές (τελικούς 
πελάτες) ή σε εταιρίες Β2Β ή και στις δύο αυτές κατηγορίες. 
Το να συμμετέχει μια εταιρία σε μία τέτοια εμπορική έκθεση διεθνούς χαρακτήρα 
αποτελεί μεγάλη επιτυχία αφού της δίνεται η ευκαιρία να προωθήσει τις πωλήσεις της 
ενώ παράλληλα υπάρχει απόλυτη ταύτιση με τους στόχους της κάθε εταιρίας. 
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Το όνομα αλλά και η φήμη της επιχείρησης που λαμβάνει μέρος σε μία τέτοια 
εκδήλωση αποκομίζει σημαντικά οφέλη ενώ παράλληλα δυναμώνουν οι σχέσεις με τους 
συμμετέχοντες. Τέλος θα μπορούσε να ειπωθεί πως αποτελούν ένα σημαντικό μέσο 
ανάπτυξης των εταιριών αλλά και της τοπικής κοινωνίας όπου διεξάγονται. 
 
1.5 Τι είναι εξαγωγές – Ορισμός 
 
Εξαγωγή χαρακτηρίζεται η διαδικασία κατά την οποία μεταφέρονται εγχώρια προϊόντα, 
εμπορεύματα αλλά ακόμα και άνθρωποι προς μία ή περισσότερες ξένες χώρες, όπου εκεί 
τα προϊόντα θα τεθούν υπό επεξεργασία, υπό έλεγχο και στη συνέχεια ή θα πωληθούν ή 
μπορεί και να εξαχθούν ξανά προς άλλες χώρες. Ο όρος «εξαγωγές» είναι ακριβώς το 
αντίθετο από τον όρο «εισαγωγές». Και τα δύο επηρεάζουν το εμπορικό ισοζύγιο. 
Πολλές είναι οι εταιρίες που βασίζονται κατά κύριο λόγο σε πωλήσεις από 
εξαγωγές ενώ κάθε παράγοντας που μετέχει σε αυτή την διαδικασία όπως για παράδειγμα 
κυβερνητική πολιτική, συναλλαγματική ισοτιμία επηρεάζει τη διαδικασία των εξαγωγών 
και ενδέχεται να παίζει σημαντικό ρόλο στην κερδοφορία της εταιρίας. Παράδειγμα: 
Ένα αυτοκίνητο το οποίο κατασκευάστηκε στην Ισπανία, είναι απαραίτητο να 
εξαχθεί προς τη Γερμανία για να πουληθεί στη Γερμανική αγορά ή και το αντίστροφο. 
Στις εξαγωγικές δραστηριότητες εμφανίζονται συχνά εμπόδια όπως οι κυβερνητικοί 
νόμοι και κανονισμοί που βρίσκονται σε ισχύ, οι πολιτικές της χώρας που προστατεύουν 
τα εγχώρια προϊόντα από τον ξένο ανταγωνισμό ή ακόμα και οι πρακτικές που ευνοούν 
τις εξαγωγές εγχώριων προϊόντων. 
Τα επικρατέστερα εμπόδια που βάζουν οι χώρες και αντιμετωπίζουν εταιρίες 
κατά τις εξαγωγικές τους δραστηριότητες είναι μέτρα τα οποία σκοπό έχουν να 
περιορίσουν ή να απαγορεύσουν ή να εμποδίσουν τις ανταλλαγές προϊόντων αλλά και 
υπηρεσιών σε διεθνές επίπεδο. Αυτά είναι οι ποσοστώσεις, οι δασμοί και οι επιδοτήσεις. 
 
1.6 Εκθέσεις και Κοινωνία 
 
Οι εμπορικές εκθέσεις επηρεάζουν όχι μόνο στην οικονομική ανάπτυξη καθώς επίσης 
και στη διάδοση νέων τεχνολογιών στη διακίνηση νέων ιδεών αλλά και στην ανάπτυξη 
κοινωνικών δεσμών μεταξύ χωρών. Έτσι λοιπόν οι εμπορικές εκθέσεις συνεισφέρουν 
 10 
τόσο στην ανάπτυξη της ίδιας της έκθεσης αλλά και στην ευρύτερη ανάπτυξη του τόπου, 
στον οποίο διοργανώνεται η εμπορική έκθεση (Ποζρικίδης, 2000). 
Οι παγκόσμιες εκθέσεις προσφέρουν επιπλέον τεχνολογική εξέλιξη εκτός από 
δυνατότητες προβολής ενώ στοχεύουν παράλληλα στην παρουσίαση της κάθε χώρας 
αλλά και στην πρόοδο των ανθρώπων. Κύριος στόχος αποτελεί σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις να διδαχθεί το κοινό που συμμετέχει, εκθέτοντας τα μέσα που διαθέτει ο 
άνθρωπος για να ικανοποιήσει τις ανάγκες του πολιτισμού. Έτσι αναδεικνύεται η 
πρόοδος και οι μελλοντικές προοπτικές (άρθρο 1, Σύμβαση 1928, Bureau International 
des Expositions). Οι συγκεκριμένες εκθέσεις πέρα από τεχνολογικό, οικονομικό και 
πολιτικό αντίκτυπο αποτελούν και ένα σημαντικό κοινωνικό γεγονός για την χώρα-τόπο 
που πραγματοποιούνται. 
Τέλος στην προσπάθεια τους για δημιουργία των πιο κατάλληλων 
επιχειρηματικών «πλατφορμών» δέχονται και προσδίδουν επιρροή από και προς τους 
πολιτικούς, νομικούς δημογραφικούς, οικονομικούς, κοινωνικούς, τεχνολογικούς 
παράγοντες αλλά και σε έναν μεγάλο βαθμό από τον υπάρχοντα ανταγωνισμό. Η κοινή 
γνώμη παίζει επίσης σημαντικό ρόλο σε όλα τα παραπάνω. Όλοι αυτοί οι παράγοντες 
στο σύνολο τους επηρεάζουν την επιτυχία της έκθεσης. Οι τρεις βασικοί παράγοντες που 
κρίνουν την επιτυχία ή αποτυχία των εκθέσεων είναι: ο εκθέτης, ο επισκέπτης και ο 
οργανωτής. 
Οι εκθέτες προέρχονται από έναν εξειδικευμένο βιομηχανικό κλάδο ή κλάδο 
υπηρεσιών και έχουν συγκεκριμένους στόχους στις εμπορικές εκθέσεις. Σε περίπτωση 
που οι επισκέπτες είναι και αυτοί από τον ίδιο κλάδο, έχοντας ίδιες ανάγκες και επιθυμίες 
με τους στόχους των εκθετών, τότε οι οργανωτές έχουν πετύχει να δημιουργήσουν εκείνο 
το πεδίο αγοράς, που θεωρείται ως το πιο κατάλληλο για να επιτευχθεί μία ή 
περισσότερες επιχειρηματικές πράξεις. 
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Διάγραμμα 1: Παράγοντες που επηρεάζουν τις εμπορικές εκθέσεις 
 
Πηγή: Κ.Α. Ποζρικίδης, Τεχνικές Συμμετοχής σε Εμπορικές Εκθέσεις, 2000 
 
1.7 Οργανωτές των Εκθέσεων 
 
Όπως παρατηρείται μέσα από έρευνες, οργανωτές των εμπορικών εκθέσεων στις μέρες 
μας εξασφαλίζουν την παροχή ολοκληρωμένων λύσεων στους ενδιαφερόμενους 
επισκέπτες και στους υποψήφιους εκθέτες ώστε να αποκομίσουν όσο μεγαλύτερο κέρδος 
γίνεται, όρος γνωστός και ως «one stop shop». Ο οργανωτής της εμπορικής έκθεσης 
παρέχει ως συνήθως υπηρεσίες ενοικίασης του εκθεσιακού κέντρου. Λόγω των 
αυξανόμενων απαιτήσεων όμως θα πρέπει να υποστηρίζει και κάλυψη αναγκών σε τομείς 
τεχνολογίας, εκδήλωσης, δεξιώσεων αλλά ακόμα και κάλυψη αναγκών όσον αφορά την 
φιλοξενία μεγάλου αριθμού επισκεπτών. 
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Διάγραμμα 2: Υπηρεσίες που προσφέρουν οι οργανωτές 
 
Πηγή: Κ.Α. Ποζρικίδης, Τεχνικές Συμμετοχής σε Εμπορικές Εκθέσεις, 2000 
 
Αναλυτικά, οι σημαντικότερες υπηρεσίες που πρέπει να προσφέρει ο οργανωτής  στους 
εκθέτες για τη συμμετοχή τους είναι (Ποζρικίδης, 2000): 
- Παροχή ύδρευσης 
- Ρεύμα καθώς και επιμέρους υπηρεσίες ηλεκτρολογικές 
- Μεταφορά των εμπορευμάτων στο εσωτερικό της έκθεσης  
- Αποθήκες για την αποθήκευση των εμπορευμάτων 
- Διακόσμηση και ο κατάλληλος εξοπλισμός (λουλούδια, φυτά) 
- Video wall, Projector, TV, Lap top, Pc, ηχεία (οπτικοακουστική κάλυψη) 
- Ενοικίαση ψυγείων, καφετιέρες, φούρνων μικροκυμάτων 
- Διαθέσιμο προσωπικό κατάλληλο εκπαιδευμένο 
- Κατασκευές περίπτερα, έτοιμες για στέγαση της κάθε εταιρίας 
- Θέρμανση και ψύξη, κλιματιστικά, σόμπες, ανεμιστήρες 
- Είδη γραφείου, έπιπλα, γραφεία, καρέκλες 
- Συστήματα κατάσβεσης πυρκαγιάς σε περίπτωση φωτιάς, πυροσβεστήρες  
- Ανυψωτικά μηχανήματα 
 
Υπηρεσίες για κάλυψη εκδηλώσεων: 
- Τηλέφωνα, Fax, Internet,Wi - Fi 
- Διαφημιστικά καρτελάκια, αυτοκόλλητα 
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- Συλλογή πληροφοριών data base marketing 
- Υπηρεσίες εκτύπωσης, printers 
- Parking για οχήματα Ι.Χ. και μεταφορικά 
- Υπηρεσίες ασφάλειας του χώρου, προϊόντων 
- Υπηρεσίες καθαρισμού  
- Ιατρική κάλυψη 
- Ειδικά διαμορφωμένος χώρος για παιδιά 
- Υπηρεσίες ταχυδρομείου 
- Ειδικά διαμορφωμένος χώρος για αποσκευές επισκεπτών 
- Γραφείο για απολεσθέντα αντικείμενα 
 
Υπηρεσίες που υποστηρίζουν εκθέτες και επισκέπτες: 
- Τράπεζες, συναλλαγματικές υπηρεσίες 
- Ενοικιάσεις αυτοκινήτων, φορτηγών 
- Μεταφραστές, διερμηνείς 
- Υπηρεσίες shopping 
- Κάλυψη αναγκών για catering 
- Εισιτήρια για εκδηλώσεις, σινεμά, θέατρα, events 
- Εστιατόρια, bars, fast food stand 
- Mini Market, Super Market, Duty Free 
- Στάθμευση λεωφορείων, TAXI 
 
1.8 Κατηγορίες Εκθέσεων 
 
Η διάκριση των εκθέσεων γίνεται με βάση 4 σημαντικούς παράγοντες: 
 
1. Τη γεωγραφική εμβέλεια. Έτσι υπάρχουν τεσσάρων ειδών εκθέσεις: τοπικές, εθνικές, 
περιφερειακές και παγκόσμιες. Η κάθε εμπορική έκθεση επηρεάζει την παρουσία του 
επισκέπτη στις εκθέσεις. Αυτό συμβαίνει διότι κινεί το ενδιαφέρον του επισκέπτη. 
2. Το είδος των επισκεπτών: Υπάρχουν εδώ δύο υποκατηγορίες. Οι εκθέσεις στις οποίες 
επιτρέπεται η είσοδος στο ευρύ κοινό και οι εκθέσεις εκείνες που επιτρέπουν την είσοδο 
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μόνο στους εμπορικούς επισκέπτες. Τέλος υπάρχουν και εκθέσεις που συνδυάζουν τις 
δύο παραπάνω επιλογές (ευρύ κοινό σε συνδυασμό με εμπορικούς επισκέπτες). 
3. Βαθμός εξειδίκευσης των εκθέσεων: Εδώ αναφέρονται οι οριζόντιες και κάθετες 
εκθέσεις ως προς τον εκθέτη ανάλογα με τον κλάδο στον οποίο εστιάζουν. 
4. Συχνότητα διοργάνωσης των εκθέσεων: Οι περισσότερες εκθέσεις λαμβάνουν χώρα 
μία φορά το χρόνο. Υπάρχουν όμως και εκθέσεις που γίνονται μία φορά στα δύο χρόνια 
(διετείς, π.χ. η έκθεση τροφίμων και ποτών Detrop, Θεσσαλονίκη). Τέλος υπάρχουν 
εκθέσεις που λαμβάνουν χώρα ακόμα και δύο φορές τον χρόνο (π.χ. εκθέσεις μόδας). 
 
1.9 Μεθοδολογία 
 
Προσπαθώντας να βρω τον κατάλληλο τρόπο για να παρουσιάσω στη διπλωματική μου 
εργασία στατιστικά και διαγράμματα για να παρουσιάσω τη σημασία και το σημαντικό 
ρόλο που παίζουν οι συμμετοχές των επιχειρήσεων στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις στις 
εξαγωγικές τους δραστηριότητες, κατέφυγα εκτός από την βιβλιογραφία και σε 
ερωτηματολόγιο που έστειλα προσωπικά ο ίδιος σε μεγάλες πολυεθνικές εταιρίες με 
έντονο εξαγωγικό χαρακτήρα. 
Παρουσιάζοντας αρχικά ένα γενικό πλάνο, με σκοπό να προσφέρω στον 
αναγνώστη σφαιρικές πληροφορίες αλλά και το τι σημαίνει διεθνής εμπορική έκθεση, 
πότε ξεκίνησε ιστορικά καθώς και το τι είναι εξαγωγές. Θέλοντας να δείξω ότι η 
συμμετοχή στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις αποτελεί κομμάτι του μείγματος marketing, 
γίνεται εκτενής ανάλυση των επιχειρησιακών στρατηγικών που μπορούν να 
χρησιμοποιήσουν οι επιχειρήσεις του μείγματος marketing καθώς και των στόχων που 
ενδέχεται να έχουν σε κάθε συμμετοχή τους στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις. 
Με διάφορα διαγράμματα που δείχνουν από ποιους παράγοντες επηρεάζονται οι 
εταιρίες, οι εμπορικές εκθέσεις αλλά και με ποσοστά, παρουσιάζεται το πόσο σημαντικό 
εργαλείο θεωρείται η εμπορική έκθεση στις επιχειρήσεις, καθώς και ο σπουδαίος ρόλος 
που παίζουν οι εκθέσεις στις επιχειρήσεις, προσφέροντας οφέλη όχι μόνο στις εξαγωγές, 
αλλά και σε άλλα τμήματα της εταιρίας καθώς και στην ίδια τη χώρα που 
διοργανώνονται. 
Ερευνώντας εταιρίες που έχουν έντονη εξαγωγική δραστηριότητα διαμορφώθηκε 
ερωτηματολόγιο που στάλθηκε στις εταιρίες αυτές (συνολικά σε δέκα εταιρίες), στο 
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αντίστοιχο τμήμα marketing. Οι ερωτήσεις έχουν ως στόχο και σκοπό να αναδείξουν τη 
σημασία των διεθνών εμπορικών εκθέσεων για τις εξαγωγικές δραστηριότητες των 
εταιριών. 
Γίνεται παρουσίαση στατιστικών, εικόνων αλλά και ολοκληρωμένων απαντήσεων 
από τα στελέχη marketing των εταιριών αυτών. Θέλοντας να δείξω ότι εξαίρεση στον 
κανόνα μπορούν να αποτελούν εταιρίες που δεν συμμετέχουν σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις, παρόλα αυτά έχουν συνεργασία αποκλειστικά και μόνο με πελάτες εξωτερικού, 
αναφέρω την εταιρία Ευρωπαϊκή Δυναμική που εξειδικεύεται σε κατασκευή λογισμικών 
προγραμμάτων. Δυστυχώς για λόγους πολιτικής των εταιριών δεν ήταν δυνατή η 
αναφορά όλων των επωνυμιών. Ακολούθως γίνεται ανάλυση των απαντήσεων και των 
συμπερασμάτων της έρευνας αυτής. Στη συνέχεια, ως υπάλληλος σε εταιρία 
επαγγελματικού τουρισμού και μετέπειτα σε εταιρία εξαγωγών συσκευών θέρμανσης 
παραθέτω προσωπική εμπειρία όσον αφορά την προετοιμασία για τη συμμετοχή σε 
εμπορική έκθεση τουρισμού αλλά και την ευκαιρία που είχα να συμμετάσχω στη ISH 
Messe Frankfurt στη Γερμανία. Δύο διαφορετικές εταιρίες, δύο διαφορετικοί κλάδοι, 
ωστόσο βοήθησαν να αποκτήσω εμπειρία και να μπορώ να συγκρίνω πράγματα και 
καταστάσεις. Τέλος αναφέρονται πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα των συμμετοχών σε 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις καθώς και προτάσεις και συμπεράσματα όσον αφορά την 
επιρροή τους στις εξαγωγικές δραστηριότητες των εταιριών. 
 
1.10 Περίληψη 
 
Συνοψίζοντας το Κεφάλαιο 1, γίνεται μια εισαγωγή στην παρούσα οικονομική 
κατάσταση που κυριαρχεί στις ημέρες μας στην Ελλάδα, στην Ευρώπη αλλά και 
παγκοσμίως, η οποία επηρεάζει και τις επιχειρήσεις όσον αφορά τη λειτουργία τους 
καθώς και τις εξαγωγικές τους δραστηριότητες. Στην προσπάθεια τους να βρουν νέες 
αγορές, νέους πελάτες και καινούριες λύσεις για τη βιωσιμότητα τους, βρίσκουν 
σύμμαχο ένα σημαντικό εργαλείο του «μείγματος marketing» τις Διεθνείς Εμπορικές 
Εκθέσεις. Γίνεται μία ιστορική αναδρομή των εκθέσεων και ακολουθεί ο ορισμός των 
εκθέσεων. Στη συνέχεια του Κεφαλαίου 1 αποσαφηνίζεται το τι είναι οι Διεθνείς 
Εμπορικές Εκθέσεις. Γίνεται επίσης μία μικρή ανάλυση των εξαγωγών, τι είναι εξαγωγές 
και αναφέρεται ο ορισμός των εξαγωγών. 
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Στη συνέχεια γίνεται αναφορά στη συμβολή των διεθνών εμπορικών εκθέσεων 
στην κοινωνία, αφού για να πραγματοποιηθεί μία διεθνής εμπορική έκθεση απαιτούνται 
νέες δομές με αποτέλεσμα να βελτιώνεται και ο τόπος στον οποίο λαμβάνει χώρα η 
διεθνής εμπορική έκθεση. Οι τρεις βασικοί παράγοντες που κρίνουν την επιτυχία των 
εκθέσεων είναι: ο εκθέτης, ο επισκέπτης, ο οργανωτής. Γίνεται αναφορά επίσης στους 
οργανωτές των εμπορικών εκθέσεων και στις παροχές που αυτοί πρέπει να παρέχουν 
όσον αφορά τη διοργάνωση μίας σύγχρονης εμπορικής έκθεσης. Στη συνέχεια του 
κεφαλαίου γίνεται διάκριση στις κατηγορίες των εκθέσεων με βάση τη γεωγραφική 
εμβέλεια, το είδος των επισκεπτών, το βαθμό εξειδίκευσης των εκθέσεων και τη 
συχνότητα διοργάνωσης των εκθέσεων.  
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Κεφάλαιο 2 Επιχειρησιακές Στρατηγικές 
 
2.1 Επιχειρησιακές Στρατηγικές 
 
Πριν από κάθε συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις είναι πολύ σημαντική η 
επεξεργασία και μελέτη πληροφοριών, να συγκεκριμενοποιηθούν οι στόχοι της 
συμμετοχής να συμφωνηθεί και να οργανωθεί η στρατηγική που θα ακολουθήσει η 
εταιρία κατά τη διάρκεια της συμμετοχής της, να προετοιμαστεί η ομάδα συμμετοχής 
κατάλληλα και να υπάρχει μία οργάνωση σε όλους τους τομείς. 
Δεν είναι λίγες εκείνες οι φορές που εταιρίες συμμετείχαν σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις δαπανώντας αρκετά χρήματα, μη έχοντας μελετήσει σωστά όλα τα δεδομένα, 
μη θέτοντας ορθούς στόχους και στρατηγικές, με αποτέλεσμα όλα αυτά να επιφέρουν 
αρνητικά αποτελέσματα στην εταιρία. Παρακάτω αναλύονται οι επικρατέστερες 
επιχειρησιακές στρατηγικές. 
 
1. Ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα 
 
Ο ανταγωνισμός σε όλους τους τομείς δραστηριοποίησης παίζει ουσιώδη ρόλο αφού με 
βάση το κατά πόσο μπορεί μια επιχείρηση ή ένας οργανισμός να αντέξει μέσα σε αυτόν 
επηρεάζει κατά μεγάλο βαθμό την πορεία της εταιρίας. Με την ραγδαία εξέλιξη της 
τεχνολογίας και τις καινοτόμες ιδέες μεταβάλλονται συνεχώς τα «στάνταρτς» του 
ανταγωνισμού με αποτέλεσμα να είναι απαραίτητη η εύρεση και δημιουργία καινούριων 
ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων που εξασφαλίζουν την επιβίωση της κάθε επιχείρησης 
σε έναν τόσο μεταβαλλόμενο τομέα, αυτόν του ανταγωνισμού. Σε μεγάλο βαθμό, αυτό 
επηρεάζει το κατά πόσο μπορεί η κάθε επιχείρηση να αποκτήσει κέρδος, αφού στην 
αναζήτηση των υψηλότερων κερδών, σε σχέση με τα κέρδη ευκαιρίας, οι επιχειρήσεις 
παίρνουν μεγαλύτερα ρίσκα. 
Σε περίπτωση που όλες οι εταιρίες και τα αντίστοιχα προϊόντα ή οι διαθέσιμες 
υπηρεσίες τους παρουσίαζαν μία απόλυτη ομοιότητα δεν θα μπορούσαν ούτε θα 
χρειαζόταν να υπάρχουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. Τα ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήματα θα πρέπει να είναι σε διάρκεια διατηρητέα και να μην μπορούν να 
μεταβιβαστούν σε άλλους ανταγωνιστές. Δηλαδή δεν πρέπει να είναι εύκολα στην 
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αντιγραφή τους. Θα πρέπει ακόμη να συμβαδίζει με το εξωτερικό περιβάλλον και όχι να 
γεννιέται μόνο από τα ελαττώματα των υπόλοιπων ανταγωνιστών. 
Με τη δημιουργία και τη διατήρηση των πλεονεκτημάτων αυτών χρονικά, η κάθε 
εταιρία αποσκοπεί στο κέρδος, το οποίο είναι μεγαλύτερο από τον μέσο όρο του τομέα 
στον οποίο εξειδικεύεται. Τα κέρδη αυτά πρέπει να επενδύονται σωστά, σε νέες 
τεχνολογίες και νέες ιδέες, με στόχο να βρίσκεται η κάθε εταιρία πάντα μπροστά από τον 
υπάρχον ανταγωνισμό. 
Η δημιουργία και η διατήρηση των ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων 
δημιουργούνται από υλικούς τομείς που υπάρχουν σε κάθε εταιρία. Παράδειγμα από την 
οικονομική δύναμη, από τις διαθέσιμες εγκαταστάσεις, από τα μηχανήματα και τον 
εξοπλισμό της, από το κατά πόσο είναι δυνατή στην παραγωγή, από τις τιμές της και το 
εύρος των προϊόντων ή υπηρεσιών, από τους πελάτες της, από το χαμηλό κόστος 
παραγωγής αλλά και από το τι «budget» μπορεί  να διαθέσει για προωθητικές ενέργειες. 
Άυλοι παράγοντες μπορούν επίσης να επηρεάσουν τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα 
όπως η τεχνογνωσία και οι ικανότητες του διαθέσιμου προσωπικού, η χρόνια εμπειρία 
αλλά και η δημιουργικότητα, οι νέες ιδέες, τα πιστοποιητικά ελέγχου ποιότητας που 
επηρεάζουν τις προδιαγραφές των προϊόντων και τέλος όλες οι ενέργειες της εταιρίας 
που είναι ενεργές κατά τη λειτουργία της. 
Κάθε εταιρία που θέλει να έχει περισσότερα ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα σε 
σχέση με τους ανταγωνιστές της βασίζεται στην επιτάχυνση δημιουργίας νέων 
πλεονεκτημάτων από αυτά που ήδη διαθέτει. Όλες οι εταιρίες στην προσπάθεια να 
πρωταγωνιστήσουν στον τομέα του ανταγωνισμού οφείλουν να δίνουν βάρος όχι στην 
εύρεση και συντήρηση ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος μόνο, αλλά και στο πως θα 
μπορέσουν να δημιουργήσουν και να διατηρήσουν συνεχώς νέα ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήματα. Ο τομέας του μάρκετινγκ βασίζεται κατά κύριο λόγο στα 
πλεονεκτήματα του ανταγωνισμού. Θέτοντας τη συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις ως ενέργεια του μάρκετινγκ, δεν θα υπήρχε λόγος συμμετοχής σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις από εταιρίες που δεν έχουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. 
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2. Μάρκετινγκ 
 
Η συμμετοχή της κάθε εταιρίας σε μία εμπορική έκθεση αποτελεί όπως προαναφέρθηκε 
μέρος ή κομμάτι του μάρκετινγκ της κάθε εταιρίας. Για το πόσο μεγάλη επιτυχία θα έχει 
μια συμμετοχή σε εμπορική έκθεση εξαρτάται κατά κύριο λόγο από το μάρκετινγκ και 
έτσι παρουσιάζονται εταιρίες που διαθέτουν ισχυρό τμήμα μάρκετινγκ με 
αποτελεσματικές μεθόδους, να έχουν θετικές συμμετοχές και να αποκομίζουν θετικά 
πλεονεκτήματα από τις εμπορικές εκθέσεις σε αντίθεση με εταιρίες που διαθέτουν 
ελάχιστο μείγμα μάρκετινγκ οι οποίες αποκομίζουν αρνητικά επακόλουθα από 
συμμετοχές σε εκθέσεις. 
Στο σημείο αυτό πρέπει να γίνει μία αναφορά στο μάρκετινγκ και στο μείγμα 
μάρκετινγκ αφού οι συμμετοχές των επιχειρήσεων σε εμπορικές εκθέσεις αποτελούν ένα 
σημαντικό κομμάτι του μείγματος μάρκετινγκ. Στις ημέρες μας η έννοια μάρκετινγκ ως 
εργαλείο της κάθε εταιρίας, έχει παρερμηνευθεί αρκετά αποκλίνοντας σε μεγάλο βαθμό 
από το τι είναι μάρκετινγκ. Φαινόμενο που παρατηρείται κατά κόρον και στην Ελλάδα, 
κυρίως σε εταιρίες μικρομεσαίου βεληνεκούς. 
Στο ελληνικό οικονομικό περιβάλλον, με την κρίσιμη οικονομική κρίση που 
διανύει, έχοντας χαμηλό ανταγωνισμό, πολλές εταιρίες δεν φρόντισαν να ερευνήσουν, 
να μελετήσουν και να επενδύσουν στο να αναπτυχθεί τμήμα μάρκετινγκ στην εταιρία 
τους. Πολλές είναι οι λανθασμένες περιπτώσεις από στελέχη και ιδιοκτήτες εταιριών στις 
οποίες ο όρος μάρκετινγκ ταυτίζεται μόνο με τις διαφημίσεις και τις προωθητικές 
ενέργειες προϊόντων και υπηρεσιών, κάτι που φανερώνει την άγνοια για το συγκεκριμένο 
αντικείμενο. 
Ο τομέας του μάρκετινγκ και του μείγματος μάρκετινγκ προσδίδει υψίστη 
σημασία στη λειτουργικότητα των εταιριών και καλύπτει ένα ευρύ φάσμα εξυπηρέτησης 
και κάλυψης των αναγκών του πελατολογίου. Δεν εστιάζει μόνο στη διαφήμιση και την 
προώθηση αλλά ούτε έχει σχέση μόνο με τις πωλήσεις στο κομμάτι της αγοράς που 
δραστηριοποιείται η επιχείρηση. Ως πρωταρχικό στόχο έχει να καλύψει σε μεγάλο βαθμό 
ποιοτικά τις ανάγκες των πελατών σε ένα ευρύ φάσμα επιπέδου, αποσκοπώντας να 
προσδώσει όφελος στις εταιρίες με την ενέργεια αυτή, αφού θα υπάρχει ικανοποίηση από 
το καταναλωτικό κοινό, αλλά παράλληλα ανοίγει νέους τομείς επιχειρηματικής 
διεύρυνσης σε υπάρχουσες αγορές ή ακόμα και σε νέες αγορές. 
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Σε πόσο μεγάλο βαθμό και σε πόσο χρονικό διάστημα μπορεί η κάθε εταιρία να 
καταλάβει ορθά τις ανάγκες, τα προβλήματα και τα παράπονα των πελατών της όσον 
αφορά τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που αυτή τους προσφέρει, αποτελεί ζωτικής σημασίας 
παράγοντα για το κομμάτι της αγοράς στο οποίο στοχεύει να αποκτήσει. 
Εταιρείες με βασικό προσανατολισμό την εξωστρέφεια έχουν αποκτήσει με την 
πάροδο του χρόνου και με εμπειρία ικανότητες, με τις οποίες εντοπίζονται νέες ευκαιρίες 
κάτι το οποίο θεωρείται ως «η βάση της επιχειρηματικότητας». Ταυτόχρονα έχουν τη 
δυνατότητα να προβλέψουν σωστά τις αλλαγές στον τομέα δραστηριοποίησης τους και 
να αναγνωρίσουν τις νέες ανάγκες και τάσεις με τις τάχιστες αλλαγές, κάτι που προσδίδει 
ισχύ στην εταιρία όσον αφορά τη θέση που κατέχει στην αγορά. Σε τέτοιες περιπτώσεις 
το μείγμα μάρκετινγκ επανασχεδιάζεται σύμφωνα με τα νέα δεδομένα και εφαρμόζεται 
θέτοντας στόχο την επόμενη μελλοντική επανασχεδίαση του με καινούρια δεδομένα. 
Όλες οι εταιρίες και οι οργανισμοί ασχέτως το κατά πόσο μεγάλες ή μικρές είναι, 
ασχέτως του τομέα στον οποίο δραστηριοποιούνται, πρέπει να σχεδιάζουν και να 
εφαρμόζουν εκείνο το μείγμα μάρκετινγκ, με το οποίο θα είναι εφικτό να εκπληρώσουν 
τους στόχους τους. Τα 4 στοιχεία που απαρτίζουν το μείγμα μάρκετινγκ, γνωστά και ως 
4Ρ αναφέρονται παρακάτω: 
 
- Προϊόν 
 
Όλα τα υλικά και άυλα χαρακτηριστικά ενός πράγματος ή μίας υπηρεσίας, σχεδιασμένα 
και κατασκευασμένα με σκοπό να πωληθούν στους πελάτες για να καλύψουν και να 
εξυπηρετήσουν τις ανάγκες τους. Διακρίνονται δύο είδη: τα καταναλωτικά προϊόντα και 
τα βιομηχανικά προϊόντα. Όλα τα προϊόντα και οι υπηρεσίες έχουν τον «κύκλο ζωής 
τους» ο οποίος έχει 4 στάδια : εισαγωγή στην αγορά, ανάπτυξη, ωρίμανση, παρακμή των 
προϊόντων ή υπηρεσιών. 
 
- Τιμή 
 
Δηλαδή πόσες χρηματικές μονάδες οφείλει να πληρώσει ο καταναλωτής στον εκάστοτε 
πωλητή για να αποκτήσει το προϊόν ή την υπηρεσία. Ποια τιμή θα έχει ένα προϊόν ή μία 
υπηρεσία παίζει πολύ σημαντικό ρόλο, αφού η τιμή αφορά άμεσα την ζήτηση και 
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καθορίζει επίσης κατά πόσο ανταγωνιστική θα είναι η κάθε εταιρία ή ο οργανισμός. Τιμή 
και επιχειρησιακοί στόχοι πρέπει να συμβαδίζουν σε όλες τις ενέργειες λειτουργίας της 
κάθε εταιρίας. 
 
- Διανομή 
 
Ο τόπος, το μέρος στο οποίο ο καταναλωτής μπορεί να δει και να αγοράσει τα προϊόντα 
και τις υπηρεσίες που διαθέτει η εταιρία. Πιο αναλυτικά, η διανομή εστιάζει στα κανάλια 
διανομής, με τα οποία η κάθε εταιρία παρέχει τα αγαθά της στην αγορά. Από ποια στάδια 
περνάει το προϊόν από την αρχική του παραγωγή μέχρι να φτάσει στον τελικό πελάτη. 
Από ένα απλό Super market ή ένα κατάστημα λιανικής πώλησης σε μία αλυσίδα super 
market και σε αντιπροσωπείες ή επίσης και στο διαδίκτυο αναλόγως το προϊόν, τις 
υπηρεσίες και το τι συμφέρει την εταιρία όσον αφορά την πιο σωστή επιλογή του 
καναλιού διανομής. 
 
- Προώθηση 
 
Όλες συνολικά οι ενέργειες της εταιρίας που δείχνουν την επικοινωνία της με την αγορά 
με στόχο να πουλήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους επιφέροντας κατά συνέπεια 
μεγαλύτερο κομμάτι στην αγορά. Στην προώθηση ανήκουν ενέργειες όπως οι 
διαφημίσεις, οι προωθητικές λειτουργίες, οι δημόσιες σχέσεις, οι προσωπικές πωλήσεις, 
το άμεσο μάρκετινγκ. 
Τα στοιχεία που απαρτίζουν το μείγμα μάρκετινγκ συνδέονται άμεσα και έχουν 
σχέσεις αλληλεξάρτησης μεταξύ τους και για αυτό τον λόγο η κάθε εταιρία πρέπει να 
σχεδιάζει και να υλοποιεί εκείνο το μείγμα μάρκετινγκ που χαρακτηρίζεται από απόλυτη 
ισορροπία. Για παράδειγμα δεν έχει ουσία η εκάστοτε επιχείρηση να θέτει υψηλά 
στάνταρντ όσον αφορά μόνο τη συνολική ποιότητα των προϊόντων της, ενώ να μην δίνει 
καθόλου βάση στην προώθηση των προϊόντων της, γιατί με αυτή τη στρατηγική οι 
πελάτες της δεν θα μπορέσουν να γνωρίσουν τα προϊόντα και να αποκτήσουν 
πληροφορίες για τα πλεονεκτήματα τους με κανέναν τρόπο. Επίσης η υψηλών 
προδιαγραφών ποιότητα συνεπάγεται ταυτόχρονα και υψηλές τιμές για το προϊόν, κάτι 
που σημαίνει πως δεν θα είναι σίγουρα ελκυστικά από τον πελάτη.  
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Τα στελέχη και οι υπάλληλοι εταιριών, στα τμήματα μάρκετινγκ, που κάθε 
εταιρία με εξαγωγικό χαρακτήρα πρέπει να διαθέτει, τα οποία σχεδιάζουν και 
τροποποιούν το μείγμα μάρκετινγκ με βάση τις ανάγκες της εταιρίας, έχουν τη 
δυνατότητα να βρίσκουν τις απαραίτητες πληροφορίες από έρευνες της αγοράς ή από 
μελέτες που έχουν διεξαχθεί στον αντίστοιχο κλάδο. 
 
3. Μείγμα προώθησης 
 
Το μείγμα προώθησης, γνωστό και ως μείγμα επικοινωνίας, μπορεί να αναλυθεί και να 
εξετασθεί σε βάθος, αφού για να επιτευχθεί οφείλουν να πραγματοποιηθούν ενέργειες 
που απαιτούν υψηλά οικονομικά κεφάλαια και γιατί η συμμετοχή σε μία εμπορική διεθνή 
έκθεση ανήκει στο μείγμα επικοινωνίας. Οι ενέργειες αυτές προώθησης έχουν ως κύριο 
στόχο τον πελάτη, τον καταναλωτή, τον πωλητή αλλά και τον έμπορο. 
 
- Διαφημίσεις 
 
Οι παρουσιάσεις και προωθήσεις ιδεών, προσώπων, προϊόντων ή υπηρεσιών της κάθε 
επιχείρησης από τα μέσα μαζικής ενημέρωσης, τα οποία παίζουν πολύ σημαντικό ρόλο 
στις μέρες μας όσον αφορά τον τομέα της προβολής (περιοδικά, εφημερίδες, ραδιόφωνα, 
τηλεόραση, σινεμά) συγκαταλέγονται στον τομέα των διαφημίσεων, ο οποίος είναι πολύ 
σημαντικός για την επικοινωνία και προώθηση των επιχειρήσεων.  
Η διαφήμιση έχει και θετικά και αρνητικά στοιχεία, αλλά λόγω της 
παγκοσμιοποίησης που επικρατεί στις μέρες μας και του ανοιχτού εμπορίου αποτελεί τη 
βασικότερη λύση για την προώθηση και αύξηση των πωλήσεων. Κοστίζει πολύ ακριβά 
στις εταιρίες αφού ως γνωστό ο χρόνος στα ραδιόφωνα, ο τηλεοπτικός χρόνος στην 
τηλεόραση για τη δημιουργία ενός διαφημιστικού μηνύματος έχουν υψηλό κόστος 
υλοποίησης. Μικρομεσαίες εταιρίες καταφεύγουν σε εκείνα τα μέσα διαφήμισης, στα 
οποία έχουν τη δυνατότητα να ανταπεξέλθουν οικονομικά. Τα ένθετα έντυπα σε 
εφημερίδες, τα περιοδικά που κυκλοφορούν ανά κλάδο και τα διαφημιστικά μηνύματα 
σε ραδιοφωνικούς σταθμούς τοπικής εμβέλειας έχουν μικρό κόστος και προτιμώνται από 
μικρομεσαίες εταιρίες. 
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- Προώθηση των πωλήσεων 
 
Οι ενέργειες των εταιριών που σκοπό έχουν να δημιουργήσουν και να αναπτύξουν 
ενδιαφέρον στους πελάτες, να προσελκύσουν νέους δυνητικούς πελάτες, να 
ισχυροποιήσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες και με όλα τα παραπάνω να αλλοιώνουν τη 
δύναμη των ανταγωνιστικών εταιριών στον τομέα αυτόν, ανήκουν στο σύνολο τους στη 
διαδικασία προώθησης των πωλήσεων. 
Σε αυτή την διαδικασία ανήκουν διαγωνισμοί, εκπτωτικά κουπόνια, δωρεάν 
δείγματα, δώρα, κληρώσεις κ.α. Για να έχουν αποτέλεσμα όλα τα παραπάνω πρέπει να 
γίνεται σωστή θέση στόχων, ενώ βάση δίνεται επιπλέον και στο πως θα οργανωθούν και 
θα προετοιμαστούν όλα αυτά. Εδώ συγκαταλέγεται επίσης και η συμμετοχή σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις, η οποία για να πετύχει πρέπει να λειτουργήσει σωστά όλο το μείγμα 
μάρκετινγκ της εταιρίας. 
 
- Δημόσιες σχέσεις 
 
Στη σημερινή εποχή του εμπορίου, στην οποία ο ανταγωνισμός κυμαίνεται σε 
παγκοσμιοποιημένο επίπεδο ενώ παράλληλα οι μεταβολές στον κοινωνικό, τεχνολογικό 
και οικονομικό τομέα είναι ραγδαίες και χαρακτηρίζονται από διάρκεια, οι εταιρίες 
οφείλουν συνεχώς να ψάχνουν νέους τρόπους διαφήμισης για να προωθούν τα αγαθά και 
τις υπηρεσίες τους, ξεφεύγοντας από τις παραδοσιακές μεθόδους που εστιάζουν μόνο σε 
υφιστάμενους ή δυνητικούς πελάτες.  
Η σωστή εικόνα της εταιρίας σε όλες τις πτυχές της, αποτελεί μοχλό για να 
διατηρηθεί σε υψηλό επίπεδο. Με όλους τους ενδιαφερόμενους γύρω από την εταιρία, 
πρέπει να εφαρμόζεται μια σωστά διαχειρίσιμη σχέση, με σκοπό να δημιουργηθεί καλή 
εικόνα για την εκάστοτε επιχείρηση. Ενδιαφέρον για κοινωνικά θέματα, ένδειξη 
ενδιαφέροντος όσον αφορά την προστασία του περιβάλλοντος, δωρεές, χρηματική 
ενίσχυση στην περιοχή που έχει ως βάση η επιχείρηση, φιλανθρωπικές εκδηλώσεις, 
χορηγίες κτλ. είναι μερικές από τις στρατηγικές στον τομέα των δημόσιων σχέσεων. 
Με όλα αυτά χτίζεται ένα κλίμα που διέπεται από εμπιστοσύνη μεταξύ εταιρίας-
ενδιαφερόμενων μερών. Έρευνες έχουν δείξει ότι στο συνεχώς μεταβαλλόμενο 
επιχειρηματικό περιβάλλον οι δημόσιες σχέσεις μπορούν να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις 
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σε κρίσεις απρόβλεπτου χαρακτήρα. Αποτελούν έναν τομέα που υποστηρίζει τη 
διαφήμιση των εταιριών. 
 
- Προσωπικές πωλήσεις 
 
Σε αυτές οι πωλητές προσπαθούν με λογικά επιχειρήματα να πείσουν τους υποψήφιους 
αγοραστές να αγοράσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της αντίστοιχης εταιρίας. Η 
προσωπική πώληση θεωρείται αρκετά πολύπλοκη και βασική προϋπόθεση είναι να 
υπάρχουν ικανότητες από τη μεριά των πωλητών, αλλά παράλληλα και τα προϊόντα να 
είναι καλοσχεδιασμένα όσον αφορά τη μεριά του μάρκετινγκ. 
Θεωρείται η πιο αποτελεσματική μέθοδος σε μικρομεσαίες εταιρίες, οι οποίες μη 
έχοντας υψηλά οικονομικά κεφάλαια δεν μπορούν να θέσουν σε εφαρμογή άλλες 
μεθόδους για την προώθηση των προϊόντων ή υπηρεσιών τους. Δημιουργείται 
ταυτόχρονα μακροχρόνια και σταθερή σχέση εμπιστοσύνης, αφού η παρουσία των 
πωλητών είναι φυσική, τους γνωρίζουν τους πιστεύουν και υπάρχει άμεση προσωπική 
επαφή με αυτούς. 
 
- Άμεσο Marketing  
 
Οι μέθοδοι που στόχο έχουν τις άμεσες προωθήσεις των πωλήσεων στους πελάτες 
συγκαταλέγονται στο άμεσο μάρκετινγκ της κάθε επιχείρησης. Σε αυτές ανήκουν οι 
πωλήσεις μέσω μέσων μαζικής ενημέρωσης, πωλήσεις μέσω διαδικτύου και 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Το άμεσο μάρκετινγκ θεωρείται πολύ σημαντικό γιατί: 
Α. Αρχικά δίνει στις εταιρίες αποτελέσματα που συνεισφέρουν στο να μετρηθούν και να 
αξιολογηθούν οι ενέργειες που πραγματοποιήθηκαν. 
Β. Δημιουργεί βάσεις δεδομένων, αφού συλλέγει στοιχεία από πελάτες τα οποία 
μελλοντικά μπορούν να χρησιμοποιηθούν για μία πιο αποτελεσματική προωθητική 
στρατηγική. 
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2.2 Οι εκθέσεις στο μείγμα Marketing 
 
Το μείγμα μάρκετινγκ περιλαμβάνει και τις εμπορικές εκθέσεις αφού λειτουργούν ως 
μοχλός προβολής των εταιριών. Έτσι λοιπόν το μείγμα προώθησης αποτελείται από τις 
δημόσιες σχέσεις, τη διαφήμιση και τις πωλήσεις. Όλα τα παραπάνω περιλαμβάνονται 
στις εμπορικές εκθέσεις και αποτελούν πτυχές ανάπτυξης της κάθε εταιρίας. 
Με την ανάπτυξη της τεχνολογίας καθώς και των μέσων μαζικής ενημέρωσης 
αλλά και των social media, οι επιχειρήσεις στις μέρες μας δίνουν μεγάλη έμφαση και 
βαρύτητα στις εμπορικές εκθέσεις αφού χρησιμοποιούνται ολοένα και περισσότερο. 
Η έρευνα του «Center for Exhibition Industry Research (CEIR - The Power of 
Exhibitions 2, 1996)», η οποία διεξήχθη σε 6.000 μέλη εταιριών έδειξε πως οι εταιρίες 
συνολικά έχουν τις εμπορικές εκθέσεις ως το πιο σημαντικό εργαλείο του μείγματος 
μάρκετινγκ, καθώς τις χρησιμοποιούν περισσότερο από όλα τα στοιχεία του μείγματος 
μάρκετινγκ. Η έρευνα έδειξε επίσης ότι οι εταιρίες που συμμετέχουν σε εμπορικές 
εκθέσεις εν αντιθέσει με εταιρίες που ως βασικό μέσο προώθησης των προϊόντων τους 
έχουν μόνο τη διαφήμιση, παρουσιάζουν αυξήσεις σε πωλήσεις που συνεπάγεται 
ταυτόχρονα αυξήσεις σε παραγγελίες. To μείγμα μάρκετινγκ ως γνωστό αποτελείται από 
τέσσερα βασικά χαρακτηριστικά: το προϊόν (product), η τιμή (price), ο τόπος (place) και 
τέλος η προώθηση (promotion), τα οποία είναι γνωστά και ώς 4Ρ. 6.000 στελέχη 
μάρκετινγκ εταιριών στην ερώτηση «Ποιο εργαλείο του μάρκετινγκ πιστεύετε ότι είναι 
το πιο αποτελεσματικό για να επιτευχθούν διαφορετικοί στόχοι μάρκετινγκ» απάντησαν: 
 
Διάγραμμα 3: CEIR, The Power of Exhibitions 2 
                                                        Έκθεση                 Διαφήμιση          Ταχυδρ.Marketing 
Αύξηση των πωλήσεων                      39%                       27%                    20% 
Εισαγωγή νέων προϊόντων                 42%                       24%                    28% 
Αύξηση παραγγελιών                         12%                         5%                      8% 
Προώθηση της εμπορικής εικόνας     42%                       43%                    19% 
Προώθηση της εταιρικής εικόνας       33%                       32%                    22% 
Πρόσβαση σε νέες αγορές                  28%                       25%                    25% 
Πηγή: CEIR, The Power of Exhibitions 2, 1996 
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2.3 Εξαγωγικές Δραστηριότητες και Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
Η συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις αποτελεί το πιο ουσιώδες εργαλείο με το 
οποίο επιτυγχάνεται η είσοδος σε νέα τμήματα αγορών και συγκεκριμένα σε αγορές του 
εξωτερικού. Παρατηρείται συνεχής ανάπτυξη με τις συνεχείς παρουσίες μικρομεσαίων 
εταιριών στις εκθέσεις, με την είσοδο τους σε νέες αγορές ενώ παράλληλα δεν χρειάζεται 
να δαπανήσουν μεγάλους οικονομικούς πόρους (Ναλμπάντης, 2011). 
Το κόστος συμμετοχής σε μία διεθνή εμπορική έκθεση σε σχέση με το κόστος 
που χρειάζεται για να εισέλθει μία εταιρία σε μία νέα χώρα, σε μία νέα αγορά είναι πολύ 
χαμηλότερο από το δεύτερο. Η εταιρία με αυτόν τον τρόπο γλιτώνει χρήματα που θα 
ξόδευε σε συμβούλους, για την έρευνα αγοράς της ξένης χώρας, χρήματα για 
συναντήσεις και «meetings», έξοδα διαμονής, έξοδα για προωθητικές διαδικασίες στην 
ξένη χώρα καθώς και πολύ χρόνο. Η σωστή απόφαση επιλογής συμμετοχής της έκθεσης 
στο εξωτερικό μπορεί επίσης να προσφέρει γνώσεις και πληροφορίες στην επιχείρηση 
όσον αφορά τις τάσεις της αγοράς, τον ανταγωνισμό, τα χαρακτηριστικά των υποψήφιων 
πελατών, αλλά και για τα κανάλια διανομής που υπάρχουν στην ξένη χώρα - αγορά. 
Όλες αυτές οι πληροφορίες μπορούν να συλλεχθούν άμεσα και σε ελάχιστο 
χρόνο, δίνοντας έτσι την ευκαιρία στην αντίστοιχη επιχείρηση να προγραμματίσει σωστά 
και συστηματικά, ποια τακτική την συμφέρει, για να εισέλθει σε αυτή την αγορά 
διεκδικώντας έτσι μερίδιο στη χώρα που στοχεύει. Εάν μια εταιρία έχει θετικά 
αποτελέσματα από την πρώτη συμμετοχή της στην εμπορική έκθεση της ξένης χώρας, 
κάτι που σημαίνει εξαγωγικές δραστηριότητες στη χώρα αυτή, η εταιρία δεν πρέπει να 
επαναπαύεται, αλλά με σωστή μέθοδο και προγραμματισμό πρέπει να σχεδιάζει 
εγκαίρως τις μελλοντικές της συμμετοχές στην ίδια ή σε παρόμοιες εμπορικές εκθέσεις 
της ξένης χώρας. 
Όπως έχει προαναφερθεί και παραπάνω, λόγω των ανεξέλεγκτων μεταβολών στο 
σύγχρονο επιχειρηματικό και κοινωνικοοικονομικό περιβάλλον, οι επιχειρήσεις 
οφείλουν να δίνουν συνεχόμενο παρόν σε διεθνείς εκθέσεις και να έχουν διαρκείς επαφές 
με τις χώρες που δραστηριοποιούνται εξαγωγικά. 
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2.4 Περίληψη 
 
Στο κεφάλαιο αυτό γίνεται εκτενής αναφορά στις επιχειρησιακές στρατηγικές των 
εταιριών οι οποίες διαφέρουν από εταιρία σε εταιρία. Στις επικρατέστερες 
συγκαταλέγονται τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα, το μάρκετινγκ, το μείγμα 
προώθησης. Γίνεται ανάλυση του μείγματος μάρκετινγκ, δηλαδή από τι αποτελείται το 
μάρκετινγκ (προϊόν, τιμή, διανομή, προώθηση). Στη συνέχεια ακολουθεί η ανάλυση των 
εμπορικών εκθέσεων ως κομμάτι του μείγματος μάρκετινγκ καθώς και σχεδιάγραμμα σε 
έρευνα που διεξήχθη σε στελέχη μάρκετινγκ, που δείχνει το πόσο σημαντικές θεωρούν 
τις εμπορικές εκθέσεις ως κομμάτι του μάρκετινγκ. Τέλος γίνεται αναφορά των 
εξαγωγικών δραστηριοτήτων με συμμετοχή των εταιριών στις διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις καθώς και τα πλεονεκτήματα που λαμβάνουν οι εταιρίες. 
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Κεφάλαιο 3 Συμμετοχή στις Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
  
3.1 Συμμετοχή στις Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
Για τη συμμετοχή μιας επιχείρησης σε μια εμπορική έκθεση πρέπει να ερευνηθεί σωστά 
από τα αρμόδια στελέχη της η ανάγκη ή οι ανάγκες και να παρθεί η σωστή απόφαση. 
Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω ως κομμάτι του μείγματος μάρκετινγκ, η συμμετοχή ή 
όχι καθορίζεται κυρίως από το τμήμα μάρκετινγκ της εκάστοτε εταιρίας. Μετά από 
προσεκτική έρευνα συλλέγονται ποιοτικά και ποσοτικά στοιχεία για την έκθεση ενώ η 
μελέτη διευρύνεται και σε άλλες εναλλακτικές εκθέσεις-λύσεις με σκοπό να παρθεί η πιο 
κατάλληλη απόφαση. 
 
Διάγραμμα 4: Στάδια συμμετοχής στις Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
Πηγή: Κ.Α. Ποζρικίδης, Τεχνικές Συμμετοχής σε Εμπορικές Εκθέσεις, 2000 
 
3.2 Στάδια Συμμετοχής σε Εμπορικές Εκθέσεις 
 
Για τη συμμετοχή σε μια διεθνή έκθεση υφίσταται δύο βασικοί παράγοντες οι οποίοι 
καθορίζουν εκτός των άλλων και την επιτυχία της συμμετοχής αυτής. Ο ένας παράγοντας 
αφορά τη χρησιμοποίηση των διεθνών εκθέσεων ως ένα μέσο προβολής στον κλάδο που 
δραστηριοποιείται η κάθε επιχείρηση και ο δεύτερος αφορά τον ανταγωνισμό. Να 
σημειωθεί ότι υφίσταται κλάδοι που εξελίσσονται μέσω των εμπορικών εκθέσεων και 
για αυτό τις χρησιμοποιούν ως μέσο προβολής. Ο ανταγωνισμός που κυριαρχεί στον κάθε 
κλάδο αλλά και στην κάθε εταιρία είναι και αυτός ένας σημαντικός παράγοντας που 
καθορίζει εάν μια εταιρία θα συμμετάσχει ή όχι σε μία διεθνή εμπορική έκθεση. Οι δύο 
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αυτοί παράγοντες αποτελούν βαρύμετρο για την απόφαση της συμμετοχής ή όχι της 
εκάστοτε εταιρίας σε μία έκθεση.  
Μετά την προσεχτική μελέτη αυτών των δύο παραγόντων οι εταιρίες πρέπει να 
θέσουν στόχους και τι προσδοκούν από τη συμμετοχή αυτή, οι οποίοι θα πρέπει να 
διέπονται από αντικειμενικότητα και να είναι εφικτοί, ρεαλιστικοί. Ακολουθεί ο 
προγραμματισμός της εκθεσιακής δράσης, ο οποίος συμβαδίζει με τον σχεδιασμό 
μάρκετινγκ ολόκληρης της εταιρίας και ακολουθεί η διαδικασία που έχει βασικό σκοπό, 
το πως θα πραγματοποιηθούν οι στόχοι που τέθηκαν. 
Είναι απαραίτητος ένας ενδοεπιχειρησιακός έλεγχος πριν από κάθε τέτοια 
απόφαση. Δηλαδή κατά πόσο είναι έτοιμη ή όχι η εταιρία όσον αφορά όλους τους τομείς 
λειτουργίας της για να συμμετάσχει στην εμπορική διεθνή έκθεση. Άξιο αναφοράς 
επίσης για τη συμμετοχή σε μία διεθνή εμπορική έκθεση στο εσωτερικό ή στο εξωτερικό, 
αποτελεί κατά πόσο η εταιρία διαθέτει διαθέσιμο ανθρώπινο προσωπικό αλλά και κατά 
πόσο διαθέτει την οικονομική δυνατότητα για μία τέτοια ενέργεια. Μικρομεσαίες 
εταιρίες που μπορούν να διαθέσουν ελάχιστα χρήματα για την προώθηση και προβολή 
τους, παρουσιάζουν δυσκολίες για να θέσουν σε λειτουργία ενέργειες για την παρουσία 
τους στις εκθέσεις. Όπως και να έχει πάντως, το να συμμετάσχουν μικρομεσαίες εταιρίες 
στις εμπορικές εκθέσεις παρόλες τις δυσκολίες που προαναφέρθηκαν, θα αποκομίσουν 
πλεονεκτήματα αφού ανοίγονται νέοι επιχειρηματικοί τομείς που μελλοντικά θα 
επιφέρουν θετικά αποτελέσματα στις εξαγωγικές τους δραστηριότητες. 
Στην Ελλάδα αλλά και σε όλο τον κόσμο έχουν δημιουργηθεί κρατικοί φορείς, οι 
οποίοι στηρίζουν, βοηθούν οικονομικά μέσω επιδοτήσεων και παροτρύνουν επιχειρήσεις 
μικρομεσαίου βεληνεκούς για να συμμετέχουν σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις ενώ 
παράλληλα τις συμβουλεύουν προσφέροντας γνώσεις τεχνογνωσίας αλλά και εμπειρία 
χρόνων για να υλοποιήσουν τους στόχους που έχουν θέσει. 
Πρέπει να αναφερθεί επίσης ότι για να αποφασιστεί η συμμετοχή ή μη συμμετοχή 
σε μία έκθεση σημαντικό ρόλο για την λήψη της απόφασης παίζουν οι πληροφορίες και 
η έρευνα για τη συγκεκριμένη έκθεση. Συχνά παρουσιάζεται το φαινόμενο η εταιρία να 
θέλει να συμμετάσχει σε μία διεθνή έκθεση αλλά να μην μπορεί να καταστεί αυτό εφικτό, 
αφού γνωστές διεθνείς εκθέσεις παγκοσμίως, λόγω της αυξημένης συμμετοχής δεν 
μπορούν να διαθέσουν ελεύθερους χώρους σε καινούριες εταιρίες. 
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Κλείνοντας, όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω οι εκθέσεις αποτελούν κομμάτι 
του συνολικού μείγματος μάρκετινγκ. Έτσι λοιπόν για να αποκομίσουν οι εταιρίες τα 
σημαντικά πλεονεκτήματα που προσφέρουν οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις, θα πρέπει να 
ενταχθεί το εκθεσιακό τους πρόγραμμα στο μείγμα μάρκετινγκ της εταιρίας. Το κατά 
πόσο έτοιμη είναι μία επιχείρηση τη συγκεκριμένη δεδομένη χρονική στιγμή για μία 
τέτοια συμμετοχή ή όχι, παίζει καθοριστικό ρόλο και μπορεί να την αποτρέψει ή να την 
παροτρύνει. Παράδειγμα για μια εταιρία που έχει την μεγαλύτερη δυνατή παραγωγή στον 
τομέα που δραστηριοποιείται και μπορεί να διαθέσει όλη της την παραγωγή σε πελάτες, 
συνάπτοντας συμφωνίες για μεγάλο χρονικό διάστημα ενώ δεν είναι εφικτό να δεχθεί 
νέες παραγγελίες και νέους πελάτες. Σε μια τέτοια περίπτωση δεν έχει και μεγάλη 
σημασία η συμμετοχή σε μία έκθεση αφού η εταιρία απολαμβάνει οικονομίες κλίμακος 
και τα μόνα οφέλη που θα μπορούσε να αποκομίσει εστιάζονται στον ποιοτικό 
παράγοντα. Στο σχεδιάγραμμα που ακολουθεί φαίνονται οι αλληλεπιδράσεις μεταξύ των 
συμμετεχόντων μερών καθώς και οι παράγοντες που λαμβάνονται υπόψιν για τη 
συμμετοχή. 
 
Διάγραμμα 5: Αλληλεπιδράσεις και παράγοντες που επηρεάζουν τις συμμετοχές σε 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις. 
          
Πηγή: Κ.Α. Ποζρικίδης, Τεχνικές Συμμετοχής σε Εμπορικές Εκθέσεις, 2000 
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3.3 Επιχειρησιακοί Στόχοι Συμμετοχής σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
Οι επιχειρησιακοί στόχοι της κάθε επιχείρησης δοκιμάζονται στις εμπορικές εκθέσεις 
αφού αυτές λειτουργούν και ως ένα «τεστ» ή και ως πλατφόρμα εφαρμογής, κατά πόσο 
μπορούν να υλοποιηθούν δηλαδή οι στόχοι αυτοί και σε ποιο βαθμό. Παρακάτω 
παρουσιάζονται οι επικρατέστεροι επιχειρησιακοί στόχοι που θέτουν οι εταιρίες με τη 
συμμετοχή τους στις εκθέσεις, οι οποίοι ποικίλουν από εταιρία σε εταιρία και οι οποίοι 
μεταβάλλονται αναλόγως τη χρονική περίοδο της λειτουργίας της κάθε εταιρίας και 
αναλόγως τον κλάδο στον οποίο εξειδικεύεται η κάθε επιχείρηση. 
 
1. Δίκτυο πωλήσεων 
 
Το άνοιγμα νέων αγορών και η ανάπτυξη του δικτύου πωλήσεων μεταξύ εταιριών B2B 
αποτελούν συχνά πρωταρχικό στόχο των εταιριών. Για την υλοποίηση τους η πιο 
κατάλληλη επιλογή αποτελεί η διεθνής εμπορική έκθεση. Μέσα σε διάστημα λίγων 
ημερών οι εταιρίες μπορούν να συνάψουν προσωπικές επαφές με πληθώρα καταναλωτών 
του αντίστοιχου κλάδου, αναζητώντας με αυτόν τον τρόπο νέες συνεργασίες. 
 
2. Λανσάρισμα νέων προϊόντων 
 
Συνήθως εταιρίες στον τομέα της αυτοκινητοβιομηχανίας και των μοτοσικλετών 
εκθέτουν τα νέα τους προϊόντα στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις παγκοσμίως, διότι οι 
εκθέσεις έχουν μεγάλη προβολή. Χιλιάδες εκπρόσωποι των μέσων μαζικής ενημέρωσης 
από όλες τις χώρες καλύπτουν τέτοιου είδους γεγονότα δίνοντας έτσι διασημότητα, 
κύρος και παγκόσμια προβολή στις εκθέσεις. Με τον τρόπο αυτόν παρουσιάζονται νέα 
προϊόντα σε ένα κοινό που έχει υψηλό ενδιαφέρον, αφού για αυτό επισκέπτεται τις 
εκθέσεις. Παράλληλα η τακτική αυτή αποτελεί και ένα είδος τεστ για μέτρηση και 
αξιολόγηση των αντιδράσεων των πελατών. Έτσι μπορεί να βγουν συμπεράσματα για το 
πόσο δυνατό ή όχι είναι το προϊόν και κατά πόσο μπορεί να σταθεί στην αγορά. 
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3. Νέοι πελάτες 
 
Όλες οι εταιρίες και επιχειρήσεις ανεξαρτήτου μεγέθους και κλάδου χρειάζονται πάντα 
καινούριους πελάτες, ιδιαίτερα εκείνες που έχουν εξαγωγικές δραστηριότητες. Όσοι 
περισσότεροι πελάτες υπάρχουν σε διαφορετικές αγορές, θεωρείται κατά κανόνα ότι 
τόσο και πιο μικρό είναι το ρίσκο που παίρνει η επιχείρηση. Αποτελεί υψίστης σημασίας 
στόχο για την εκάστοτε εταιρία η αναζήτηση καινούριων πελατών και για να επιτευχθεί 
κάτι τέτοιο είναι απαραίτητο να υπάρχει οργάνωση και σωστή τακτική. Για να 
πραγματοποιηθούν τα παραπάνω απαιτούνται χρήματα και χρόνος των υπαλλήλων σε 
μόνιμη βάση από την κάθε εταιρία. Αποτελεί διαδικασία χρονοβόρα και ταυτόχρονα 
δαπανηρή η εύρεση και η αναζήτηση νέων πελατών σε νέες αγορές. Οι διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις σίγουρα αποτελούν μια δαπανηρή τακτική για τις εταιρίες, ωστόσο 
με την συμμετοχή οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να γλιτώσουν τα δύο αρχικά 
στάδια δηλαδή το στάδιο στο οποίο γίνεται η αναζήτηση και το στάδιο που μπορούν να 
βρεθούν πελάτες (στάδιο αναζήτησης - στάδιο εύρεσης). Παράλληλα η συμμετοχή στις 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις μπορεί να οδηγήσει στο τελευταίο στάδιο δηλαδή στο στάδιο 
της δημιουργίας νέων πελατών.  
Οι σωστά οργανωμένες συμμετοχές σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις και πόσο 
μάλλον στο εξωτερικό, προσελκύουν κατά κανόνα πληθώρα πελατών από όλο τον κόσμο 
και έτσι δεν χρειάζεται η δαπάνη οικονομικών πόρων ούτε χρόνος για να υλοποιηθούν 
τα στάδια, όπως προαναφέρθηκε, της αναζήτησης και της εύρεσης. Η οργάνωση και ο 
σχεδιασμός και κατά πόσο αποτελεσματική μπορεί να είναι η εκάστοτε συμμετοχή έχουν 
άμεση εξάρτηση από το μείγμα μάρκετινγκ, αλλά και από το πόσο αποτελεσματική είναι 
οι πωλητές των επιχειρήσεων. Η εικόνα της εταιρίας παίζει και αυτή σημαντικό ρόλο στα 
παραπάνω. Το διαδίκτυο και τα social media παίζουν πολύ σημαντικό ρόλο στην εποχή 
μας ακόμα και στον τομέα των επιχειρήσεων. Ωστόσο η αναζήτηση και η εύρεση νέων 
πελατών στο Ιnternet ειδικά όσον αφορά τις πωλήσεις B2B (Business to Business) 
αποτελεί χρονοβόρα διαδικασία, η οποία είναι ελάχιστα αποτελεσματική.  
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4. Πελάτες που ήδη υπάρχουν 
 
Στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις λαμβάνουν μέρος και δυνητικοί πελάτες αλλά και 
πελάτες που ήδη υπάρχουν. Οι πελάτες των εταιριών, οι οποίες δεν συμμετέχουν σε 
εκθέσεις, θέτουν σε κίνδυνο την ύπαρξη συνεργασίας των πελατών τους, αφού οι πελάτες 
μπορούν να δουν άλλα προϊόντα από άλλες εταιρίες και να ενημερωθούν για νέες ιδέες 
και ίσως καλύτερες τιμές στον αντίστοιχο κλάδο. Έστω και αν οι εταιρίες δεν αναζητούν 
νέους πελάτες, η παρουσία και η συμμετοχή στις εκθέσεις κρίνεται απαραίτητη για να 
ισχυροποιηθεί και να ανανεωθεί η συνεργασία με πελάτες που ήδη υπάρχουν, αλλά και 
να προφυλαχθούν οι πελάτες από άλλες εταιρίες που είναι ανταγωνιστικές στον ίδιο 
κλάδο.  
Η παρουσία των επιχειρήσεων στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις προσδίδει 
ασφάλεια, αξιοπιστία, κύρος στους υπάρχοντες πελάτες αφού νιώθουν ότι η συνεργασία 
τους με τον συγκεκριμένο προμηθευτή διακατέχεται από δυναμισμό.  
 
5. Αδρανοί πελάτες 
 
Πελάτες σε όλες τις εταιρίες ανά τον κόσμο είτε κερδίζονται είτε χάνονται. Στη δεύτερη 
περίπτωση δεν γίνεται ποτέ γνωστός ο λόγος ή οι λόγοι που οδήγησαν σε διακοπή της 
συνεργασίας εκτός ελαχίστων σπάνιων περιπτώσεων. Η συμμετοχή σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις δίνει την ευκαιρία στην προσωπική επαφή επιχείρησης - πελάτη ώστε 
να υπάρξει συζήτηση, ανταλλαγή απόψεων και ιδεών και ίσως να συζητηθούν λόγοι και 
παράπονα των πελατών. Είναι απαραίτητο να αφιερωθεί χρόνος για συζήτηση και 
διερεύνηση των αιτιών απομάκρυνσης και διακοπής συνεργασίας με τους αδρανείς 
αυτούς πελάτες για κάθε επιχείρηση, ώστε να βγουν τα κατάλληλα συμπεράσματα που 
μπορούν να βοηθήσουν σε μεγάλο βαθμό στο μέλλον την αποφυγή τέτοιων φαινομένων. 
Παράλληλα δίνεται η ευκαιρία να ενεργοποιηθούν οι πελάτες αυτοί στον χώρο της 
έκθεσης γλιτώνοντας από τις εταιρίες χρόνο και κόστος. Σε όλες τις επιχειρήσεις 
συμφέρει η διατήρηση πελατών που ήδη υπάρχουν από τη διαρκή αναζήτηση νέων 
πελατών. 
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6. Νέοι προμηθευτές και νέοι συνεργάτες 
 
Για πολλές εταιρίες το να αναζητούν νέους συνεργάτες αλλά και προμηθευτές πρώτων 
υλών αποτελεί μία διαδικασία μεγάλου βαθμού δυσκολίας, ειδικά εάν προέρχονται και 
από την Ελλάδα, όπου η αποβιομηχανοποίηση υφίσταται σε μεγάλο βαθμό. Πολύς 
χρόνος, μεγάλο κόστος ακόμα και με τη βοήθεια του διαδικτύου δεν είναι εύκολο να 
πραγματοποιηθεί μια τέτοια διαδικασία.  
Πωλητές, εκπρόσωποι μεγάλων βιομηχανιών και στελέχη από πολλές εταιρίες 
επισκέπτονται τις εκθέσεις, με αποτέλεσμα να δίνεται η ευκαιρία στις επιχειρήσεις για 
εύρεση προμηθευτών και συνεργατών. Αν δεν υλοποιηθεί άμεσα ο στόχος αυτός υπάρχει 
και δεύτερη ευκαιρία, αφού όλα τα στοιχεία των συμμετεχόντων εταιριών 
καταχωρούνται στους ηλεκτρονικούς καταλόγους των εκθέσεων αλλά και σε έντυπα των 
εκθέσεων δημιουργώντας έτσι μία βάση δεδομένων για νέες επαφές μεταξύ εταιριών. 
Μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, E-mails με θέμα νέες συνεργασίες από 
προμηθευτές  λαμβάνονται συνήθως για αρκετό χρονικό διάστημα ακόμα και μετά το 
τέλος της έκθεσης. 
 
7. Εκπαίδευση 
 
Οι επιδόσεις των στελεχών και πωλητών καθώς και η αποτελεσματικότητα τους κρίνουν 
σε μεγάλο βαθμό κατά πόσο αποτελεσματική και αποδοτική είναι και η κάθε εταιρία, 
αφού αυτά τα δύο συνδέονται και αλληλεξαρτώνται άμεσα μεταξύ τους. 
Στο σύγχρονο επιχειρηματικό περιβάλλον όπου επικρατούν συνεχώς αλλαγές, οι 
πωλητές και τα στελέχη για να είναι αποτελεσματικοί, επιφέροντας θετικά αποτελέσματα 
για τις εταιρίες στις οποίες εργάζονται, πρέπει να διαθέτουν αρκετές ικανότητες ώστε να 
μπορούν να ανταποκριθούν σε έναν τόσο μεταβαλλόμενο τομέα. Η αποτελεσματική 
επικοινωνία, οι δεξιότητες διαπραγμάτευσης, η πειθώ, η ευγένεια αλλά και η αίσθηση 
του χρόνου και πως μπορούν να τον χρησιμοποιήσουν κατάλληλα στο κομμάτι των 
πωλήσεων αποτελούν βασικά στοιχεία που πρέπει να διαθέτει ένας πωλητής στο 
σύγχρονο επιχειρηματικό περιβάλλον. 
Με τις συμμετοχές σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις δίνονται πολυάριθμες 
ευκαιρίες στα στελέχη και στους πωλητές των εταιριών σε πραγματικό χρόνο και χώρο 
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να εκπαιδευτούν στον τομέα αυτόν, αφού έρχονται σε άμεση επαφή σε όλη τη διάρκεια 
της έκθεσης με πελάτες, προσπαθώντας να πουλήσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της 
επιχείρησης στην οποία ανήκουν. 
Αποκτώντας εμπειρίες, βλέποντας τα πιθανά λάθη τους ή τα θετικά τους, 
βελτιώνονται και γίνονται ολοένα και πιο αποτελεσματικοί. Θα μπορούσε να ειπωθεί ότι 
οι εμπορικές εκθέσεις αποτελούν ένα μέσο για έμμεση εκπαίδευση των πωλητών. 
 
8. Οφέλη παντός τύπου 
 
Με την κάθε συμμετοχή σε μία τέτοιου είδους εκδήλωση διεθνούς χαρακτήρα, 
βελτιώνεται η εικόνα της εταιρίας, οι σχέσεις ανάμεσα στα ενδιαφερόμενα μέρη και 
βλέποντας όλα τα παραπάνω, τα οφέλη για την κάθε εταιρία είναι πάρα πολλά 
(Ναλμπάντης, 2011). Αρκετές εταιρίες κυρίως μικρομεσαίες δεν μπορούν να 
ανταπεξέλθουν στο υψηλό κόστος μιας τέτοιας συμμετοχής και πόσο μάλλον για 
συνεχόμενα έτη. Όπως προαναφέρθηκε η συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις 
αποτελούν βασικό μοχλό ανάπτυξης των εταιριών καθώς και των εξαγωγικών τους 
δραστηριοτήτων. Έτσι πρέπει να δίνεται προβάδισμα στις συμμετοχές την περίοδο που 
σχεδιάζεται και συμφωνείται το ετήσιο «budget» της κάθε εταιρίας. Η συνεχής παρουσία 
σε εμπορικές εκθέσεις διεθνούς χαρακτήρα βοηθούν στο να ξεκινήσουν νέες 
συνεργασίες, να αναπτυχθούν σε βάθος χρόνου και να διατηρηθούν για πολλά χρόνια 
ακόμη. 
 
3.4 Γενικά Οφέλη Εμπορικών Εκθέσεων 
 
Το διεθνές εμπόριο αναπτύσσεται στη χώρα διεξαγωγής της έκθεσης αλλά ταυτόχρονα 
και στις χώρες που παίρνουν μέρος στις εμπορικές εκθέσεις. Με την ευκαιρία παρουσίας 
πολλών εταιριών, κατά τη διάρκεια διεξαγωγής της έκθεσης, αρκετές εμφανίζονται οι 
περιπτώσεις όπου ιδρύθηκαν μεικτές εταιρίες («joint ventures»). Οι επιχειρηματικές 
ενώσεις ευνοούν την ανάγκη για κατασκευή υποδομών, αφού πρέπει να κατασκευαστούν 
γραφεία των ξένων επιχειρήσεων, εργοστασιακές εγκαταστάσεις, καινούριες αποθήκες. 
 Με την άφιξη τόσο πολλών επισκεπτών στον τόπο που λαμβάνει χώρα η 
εμπορική έκθεση, παράλληλα με όλα τα παραπάνω ενεργοποιούνται και οι τουριστικοί 
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παράγοντες. Ξενοδοχεία, μέσα μαζικής μεταφοράς, συγκοινωνίες (ταξί, λεωφορεία), 
τομείς θεάματος και διασκέδασης (σινεμά, θέατρα), τομείς διασκέδασης και σίτισης 
(εστιατόρια, fast food, clubs), εμπορικά καταστήματα, υπηρεσίες μεταφράσεων, εταιρίες 
μεταφορών αλλά ακόμα και τα τραπεζικά συστήματα σε συνδυασμό με τις υπηρεσίες 
συναλλάγματος, όλα δραστηριοποιούνται πριν, κατά τη διάρκεια αλλά και μετά το πέρας 
της εμπορικής έκθεσης. 
 
Επιγραμματικά στα δευτερογενή οφέλη συγκαταλέγονται:  
- Υποδομές (π.χ. κατασκευή γραφείων, εργοστασίων, αποθηκών) 
- Τουριστικοί φορείς (π.χ. ξενοδοχεία, τουριστικοί πράκτορες, καταλύματα) 
- Κέντρα διασκέδασης 
- Τράπεζες, τραπεζικές υπηρεσίες 
- Μέσα μαζικής ενημέρωσης 
- Προσφορά νέων θέσεων εργασίας 
- Ανάπτυξη του τόπου που λαμβάνει χώρα η έκθεση 
- Βελτίωση της εικόνας πόλης - τόπου όπου διεξάγεται η έκθεση (image) 
 
Στα τριτογενή οφέλη συγκαταλέγονται : 
- Αύξηση στο διεθνές εμπόριο  
- Σύσταση νέων εταιριών (μεικτές εταιρίες) 
- Αυξάνεται η διεθνής δαπάνη 
- Πτώση της ανεργίας 
- Αυξάνεται το κατά κεφαλή εισόδημα 
- Σταθερός πληθωρισμός 
- Ισορροπία στο συνάλλαγμα 
 
Στην πόλη του Αννόβερου στη Γερμανία διεξάγεται εδώ και πολλά χρόνια η γνωστή 
έκθεση «Cebit» με αντικείμενο την πληροφορική, σε χώρο ο οποίος θεωρείται από τους 
πιο μεγάλους εκθεσιακούς χώρους στην Ευρώπη. Έρευνα που διενεργήθηκε για την 
συγκεκριμένη έκθεση έδειξε ότι βοήθησε στο να μειωθεί η ανεργία, η αγοραστική 
δύναμη του τόπου αυξήθηκε, όπως επίσης και τα έσοδα του κρατιδίου εξαιτίας των 
φόρων. Δημιουργήθηκαν μεγάλες υποδομές για να φιλοξενήσουν πλήθος επισκεπτών. 
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Όλα τα παραπάνω βοήθησαν και στην εικόνα της πόλης του Ανόβερου, το γνωστό 
«image», γιατί όλη η περιοχή απέκτησε φήμη για τις εκθέσεις μεγάλου βεληνεκούς. 
Ακόμα μία έρευνα στη Μεγάλη Βρετανία έδειξε πως περίπου το 1% των 
επισκεπτών σε εμπορικές εκθέσεις, δαπάνησαν 120 εκατομμύρια στερλίνες, ενώ 
σημαντικά αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν επίσης πως για 100.000 στερλίνες που 
ξοδεύονται από τους παράγοντες που συμμετέχουν στην έκθεση ανοίγουν 10 καινούριες 
θέσεις εργασίας. 
Κλείνοντας, άξιο αναφοράς είναι το γεγονός, πως πολλές χώρες της Ευρώπης 
αλλά και σε παγκόσμια κλίμακα έχουν δαπανήσει πολλά εκατομμύρια ευρώ για τη 
δημιουργία μεγάλων κατάλληλων εκθεσιακών κέντρων, αναγνωρίζοντας σαφώς τη 
σημαντικότητα των εκθέσεων. 
Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω στη χώρα της Γερμανίας που θεωρείται από τις 
πιο ανεπτυγμένες χώρες στον τομέα των εκθεσιακών υποδομών, στην πόλη Αννόβερο 
δεσπόζει το εκθεσιακό κέντρο 480.000 τ.μ., στη Φρανκφούρτη 270.000 τ.μ. στην 
Κολωνία 260.000 τ.μ. Στην Ιταλία κυριαρχεί ο εκθεσιακός χώρος στο Μιλάνο 249.000 
τ.μ. ενώ ακολουθούν κατά σειρά στη Γαλλία το «Port de Varsailles» στην πόλη του 
Παρισιού (222.000 τ.μ.), ενώ στη Μεγάλη Βρετανία το «National Exhibition Center» στο 
Μπέρμιγχαμ (158.000 τ.μ.). 
 
3.5 Περίληψη 
 
Στο παραπάνω κεφάλαιο γίνεται ανάλυση της ανάγκης για τη συμμετοχή μιας εταιρίας 
σε μία διεθνή εμπορική έκθεση. Σημαντικό αποτελεί το σχεδιάγραμμα 4, στο οποίο 
παρουσιάζονται τα στάδια συμμετοχής στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις. Αυτά 
αναλύονται ακολούθως με βάση το μείγμα μάρκετινγκ που ακολουθεί η κάθε εταιρία, τις 
ανάγκες της κάθε εταιρίας, τα χρήματα που διαθέτει η κάθε εταιρία καθώς και από 
άλλους παράγοντες. Σημαντικό είναι επίσης και το σχεδιάγραμμα 5 που απεικονίζει τους 
παράγοντες που αλληλοεπιδρούν και επηρεάζουν τη συμμετοχή ή όχι μιας εταιρίας στις 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις.  
Στη συνέχεια αναλύονται οι επιχειρησιακοί στόχοι συμμετοχής σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις οι οποίοι μπορεί να είναι: το δίκτυο πωλήσεων, το λανσάρισμα νέων 
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προϊόντων, οι νέοι πελάτες, οι πελάτες που ήδη υπάρχουν, οι αδρανή πελάτες, οι νέοι 
προμηθευτές και νέοι συνεργάτες, η εκπαίδευση και τα οφέλη παντός τύπου. 
Κλείνοντας παρουσιάζονται τα γενικά οφέλη που προσφέρει η συμμετοχή σε 
διεθνή έκθεση, στην εταιρία, στον τόπο διοργάνωσης της έκθεσης αλλά και στη χώρα 
στην οποία διεξάγεται η έκθεση. 
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Κεφάλαιο 4 Έρευνα για τη Σημασία Συμμετοχής σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
4.1 Έρευνα για τη Σημασία Συμμετοχής σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις 
 
Με βάση τη βιβλιογραφία και όσα έχουν μελετηθεί σε βάθος όσον αφορά τις εκθέσεις, 
τη σημασία των εκθέσεων, το κατά πόσο συχνά λαμβάνει μια εταιρία αποφάσεις για 
συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις αλλά και τους στόχους, τα κίνητρα αυτής της 
συμμετοχής, καθώς κατά πόσο μπορούν να αυξήσουν τις εξαγωγικές δραστηριότητες και 
σε ποιο βαθμό, διαμορφώθηκε ένα ερωτηματολόγιο, σε εταιρίες που δραστηριοποιούνται 
σε διαφορετικά αντικείμενα, το οποίο στάλθηκε και απαντήθηκε από τα αντίστοιχα 
τμήματα μάρκετινγκ των εταιριών με σκοπό να διερευνηθεί και να αναπτυχθεί μια 
αναλυτικότερη έρευνα η οποία θα αποφέρει στο τέλος του συγκεκριμένου κεφαλαίου και 
τα κατάλληλα συμπεράσματα.  
Το ερωτηματολόγιο στάλθηκε σε 10 εταιρίες διαφορετικού κλάδου. Για λόγους 
πολιτικής των εταιριών αυτών, άλλες επιθυμούν την αναφορά της επωνυμίας τους ενώ 
άλλες εταιρίες δεν επιθυμούν να αναφερθεί η επωνυμία τους στη συγκεκριμένη έρευνα.  
Μερικές από τις εταιρίες αυτές είναι: 
 
1. Milkplan – Farming Technologies 
 
Η Milkplan είναι μια ελληνική εταιρία η οποία δραστηριοποιείται στους τομείς της 
κατασκευής και εμπορίας κτηνοτροφικού εξοπλισμού, δεξαμενών μεταφοράς και ψύξης 
γάλακτος, ψυκτικών συστημάτων και τεχνολογικών εφαρμογών για κτηνοτροφικές 
μονάδες. Κατέχει ηγετική θέση στην Ελλάδα και κατατάσσεται μεταξύ των μεγαλύτερων 
εταιριών της διεθνούς αγοράς κτηνοτροφικού εξοπλισμού με το δίκτυο εξαγωγών της να 
εκτείνεται σε 81 χώρες παγκοσμίως και το ποσοστό εξαγωγών της να αγγίζει το 85% του 
κύκλου εργασιών. Με συνεχείς επενδύσεις σε υποδομές και ανθρώπινο κεφάλαιο, η 
Milkplan αναπτύσσει νέα τεχνολογικά προηγμένα προϊόντα και υλοποιεί ειδικά projects 
απαντώντας στις απαιτήσεις κάθε έργου που χρειάζεται εξατομίκευση και ειδική 
προσαρμογή. 
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2. Macon A.E. 
 
Η Macon Α.Ε. με έτος ίδρυσης το 1968 και με πρωταρχικό στόχο την κάλυψη των 
αναγκών σε έναν αναπτυσσόμενο τομέα όπως αυτός των δομικών και μονωτικών 
προϊόντων, εξελίχθηκε σε μία από τις ηγέτιδες επιχειρήσεις διάθεσης και διακίνησης 
δομικών υλικών κατάλληλα για να προστατεύσουν και να αναβαθμίσουν ποιοτικά τις 
κατασκευές διαφόρων ειδών. 
Συνεργαζόμενη με τις μεγαλύτερες εταιρίες παγκοσμίως στο χώρο της σύγχρονης 
δόμησης μερικές από τις οποίες VELUX, IKO, MASTERPLAST, FLEXCRETE, 
ARCON, KRISTO, BIONI, SILCART, JOHNS MANVILLE, OCV, ITALBEIT, 
DYRUP, SAINT GOBAIN, VICAT και με βασικό στόχο την υψηλή ποιότητα προϊόντων 
με σεβασμό στις ανθρώπινες ανάγκες και το περιβάλλον αναπτύσσεται συνεχώς με την 
πάροδο των χρόνων. Επιπλέον η εταιρία παρέχει στους πελάτες της την καλύτερη δυνατή 
εξυπηρέτηση, διαθέτει ένα άρτια στελεχωμένο τμήμα Τεχνικής Υποστήριξης που 
απαρτίζεται από Αρχιτέκτονες και Πολιτικούς Μηχανικούς. 
Οι εγκαταστάσεις της εταιρίας περιλαμβάνουν ένα κατάστημα λιανικής 
ανατολικά της Θεσσαλονίκης, σύγχρονα οργανωμένες αποθήκες Logistics 10.000 m2 με 
συνεχές stock, ώστε να εξασφαλίζεται η άμεση κάλυψη των πελατών της. 
 
3. Kleemann 
 
Η Kleemann από το 1983 αποτελεί έναν από τους μεγαλύτερους κατασκευαστές 
ανελκυστήρα στην Ευρωπαϊκή και παγκόσμια αγορά, παρέχοντας κάθε τύπο 
ανελκυστήρα για οικιακή ή εμπορική χρήση, για πρόσωπα ή φορτία καθώς επίσης 
ανυψωτικά συστήματα, κυλιόμενες σκάλες και διαδρόμους, ανελκυστήρες πλοίων και 
υποσυστήματα ανελκυστήρων. Το δίκτυο πωλήσεών της εκτείνεται σε περισσότερες από 
100 χώρες, με τοπική παρουσία σε 15 από αυτές ενώ διακρίνεται για την καινοτομία στο 
σχεδιασμό, την ευελιξία, την ποιότητα και την υποστήριξη των πελατών της. Με τις 
ολοκληρωμένες παραγωγικές της εγκαταστάσεις, το άρτια εκπαιδευμένο προσωπικό και 
τα τεχνολογικά συστήματα που χρησιμοποιεί η εταιρία, χαρακτηρίζεται από πρωτοπόρες 
ιδέες. 
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Το πελατολόγιο της εταιρίας αποτελείται από εταιρίες εγκατάστασης και 
συντήρησης που διανέμουν τα προϊόντα της εταιρίας παγκοσμίως. Η συνεργασία των 
εργαζομένων και των συνεργατών της εταιρίας εξασφαλίζει τη δημιουργία ισχυρών 
μακροχρόνιων δεσμών με τους πελάτες ενώ παράλληλα διασφαλίζει την αξιοπιστία της 
εταιρίας παγκοσμίως. Με καινοτόμες στρατηγικές επενδύσεις, η εταιρία παράγει 
εξειδικευμένα προϊόντα και τα εξάγει σε πολυάριθμες αγορές ενώ παράλληλα αυξάνεται 
το δίκτυο πωλήσεων της, η γκάμα των προϊόντων της καθώς και η παρουσία της σε 
παγκόσμιο επίπεδο. 
 
4. DS Smith 
 
Η DS Smith είναι μια κορυφαία ευρωπαϊκή εταιρεία που δραστηριοποιείται στον τομέα 
της συσκευασίας και προσφέρει ειδικές, εξατομικευμένες λύσεις συσκευασίας στους 
πελάτες της, με έμφαση στον πλέον σύγχρονο σχεδιασμό των συσκευασιών και την 
τοπική εξυπηρέτηση κοντά στις εγκαταστάσεις τους. Με ένα χαρτοφυλάκιο προϊόντων 
που περιλαμβάνει συσκευασίες μεταφοράς, συσκευασίες για τον καταναλωτή, displays 
και προωθητικές συσκευασίες, εξατομικευμένες συσκευασίες για την προστασία των 
προϊόντων και βιομηχανικές συσκευασίες, η DS Smith ανταποκρίνεται σε κάθε απαίτηση 
της αγοράς. σεις για τον καταναλωτή, εξατομικευμένες συσκευασίες για την προστασία 
των προϊόντα 
5. Ευρωπαϊκή Δυναμική 
 
Η Ευρωπαϊκή Δυναμική είναι ένας πάροχος υπηρεσιών πληροφορικής και 
προγραμματιστής λογισμικού στον τομέα της ηλεκτρονικής διακυβέρνησης, που 
λειτουργεί διεθνώς ως ομάδα εταιρειών με γραφεία στην Αθήνα, το Βερολίνο, τη 
Βασιλεία, τις Βρυξέλλες, την Κοπεγχάγη, το Λονδίνο, το Λουξεμβούργο, τη Λευκωσία, 
τη Στοκχόλμη κλπ. Η ομάδα σχεδιάζει, αναπτύσσει, υποστηρίζει και λειτουργεί 
πολύπλοκα συστήματα πληροφορικής και εμπορευματοποιεί ένα ευρύ φάσμα προϊόντων 
λογισμικού στον τομέα της ηλεκτρονικής διακυβέρνησης, χρησιμοποιώντας τεχνολογίες 
αιχμής. 
Έχοντας ως βασικό της στοιχείο τη διεθνή παρουσία η εταιρία αναλαμβάνει ευρύ 
φάσμα αποστολών διεθνώς. Είναι γνωστή ως προμηθευτής προϊόντων λογισμικού και 
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υπηρεσιών πληροφορικής σε θεσμικά όργανα και οργανισμούς της Ευρωπαϊκής Ένωσης, 
διεθνείς οργανισμούς, εθνικές κυβερνητικές διοικήσεις σε όλο τον κόσμο. Αυτά τα 
προϊόντα χρησιμοποιούνται από εκατοντάδες χιλιάδες χρήστες διεθνώς. Η εταιρία 
διαθέτει μια ευρεία λίστα πελατών πρώτης κατηγορίας σε 47 χώρες σε 4 ηπείρους σε όλο 
τον κόσμο. Ο όμιλος χρησιμοποιεί ένα κεντρικό αναπτυξιακό κέντρο στην Αθήνα, με την 
υποστήριξη πρόσθετων κέντρων ανάπτυξης. 
Ο όμιλος EUROPEAN DYNAMICS απασχολεί πάνω από 500 μηχανικούς, 
ειδικούς πληροφορικής και συμβούλους (περίπου 3% P, 36% MSc και 53% BSc ή 
ισοδύναμο). Το προσωπικό του ομίλου είναι πολύγλωσσο και πολυεθνικό με πλούσια 
εμπειρία στην παροχή υπηρεσιών στον κυβερνητικό τομέα παγκοσμίως. 
Το ερωτηματολόγιο που στάλθηκε στις παραπάνω εταιρίες, αλλά και σε άλλες 
εταιρίες (συνολικά σε 10 εταιρίες), είχε την ακόλουθη μορφή. Για λόγους πολιτικής 
ορισμένων εταιριών δεν αναφέρονται οι επωνυμίες τους. Στις εικόνες και τα 
σχεδιαγράμματα φαίνονται οι απαντήσεις που δόθηκαν από τις εταιρίες αυτές. 
 
1. Συμμετέχετε σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις? Αν ναι πόσο συχνά ? 
 
2. Σε ποιες Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις συμμετέχετε ή συμμετείχατε? (Επωνυμίες) 
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3. Ποιο είναι το αντικείμενο της εταιρίας σας ? (Κλάδος στον οποίο δραστηριοποιείστε) 
- Είδη συσκευασίας. 
- Κτηνοτροφικός εξοπλισμός. 
- Δομικά υλικά, Θερμομόνωση, Υγρομόνωση, Χρώματα, Πολυεστέρες. 
- Λογισμικά προγράμματα.  
 
4. Θεωρείτε τη συμμετοχή σε Διεθνή Εμπορική Έκθεση κομμάτι του Marketing της 
εταιρίας σας? (ή του εξαγωγικού Marketing) 
 
 
 
5. Η απόφαση για συμμετοχή σε μία Διεθνή Εμπορική Έκθεση λαμβάνεται από το τμήμα  
Marketing της εταιρίας σας? Ή σε συνεργασία με τη διοίκηση ή άλλα τμήματα της 
εταιρίας? 
 
- Σε συνεργασία (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Από το εμπορικό τμήμα (συνεργασία marketing - πωλήσεις). 
- H διοίκηση σε συνεργασία με το τμήμα Marketing. 
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6. Ποιοι οι επιχειρησιακοί στόχοι της εταιρίας σας κατά τη διάρκεια συμμετοχής σε 
Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις? 
 
 
7. Με βάση ποια κριτήρια γίνεται η επιλογή της έκθεσης στην οποία πρόκειται να 
συμμετάσχετε? 
 
- Είδος προϊόντος σε σχέση με τους πελάτες (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Επισκεψιμότητα, αγορά, ανταγωνισμός. 
- Προσανατολισμός στις εξαγωγές. 
 
8. Πόσο σημαντική είναι για την εταιρία σας η συμμετοχή σε Διεθνείς Εμπορικές 
Εκθέσεις? Γιατί? 
 
  
 
 45 
- Είναι ο καλύτερος τρόπος προβολής για Β2Β πωλήσεις. 
- Ανάπτυξη πελατολογίου, γνωριμίες με νέες αγορές, προβολή προϊόντων, άμεση επαφή 
με την αγορά σε σύντομο χρονικό διάστημα. 
 
9. Θετικά από τη συμμετοχή σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις (π.χ. Αύξηση πωλήσεων? 
Νέοι συνεργάτες? Βελτίωση εικόνας της εταιρίας σας? Αύξηση εξαγωγών? Άλλο?) 
 
- Βελτίωση εικόνας, αύξηση πωλήσεων, νέοι πελάτες (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Όλα όσα αναφέρονται, αύξηση των εξαγωγικών δραστηριοτήτων. 
- Μεγιστοποίηση Εξωστρέφειας, αύξηση πωλήσεων, νέοι πελάτες. 
 
10. Αρνητικά από τη συμμετοχή σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις (π.χ. υψηλό κόστος 
συμμετοχής? Απασχόληση αρκετών υπαλλήλων? Άλλο?)  
 
- Κόστος (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Συνήθως το ROI είναι θετικό. 
- Υψηλό κόστος, αρκετός χρόνος χωρίς άμεσο αποτέλεσμα. 
 
11. Πιστεύετε ότι οι Εμπορικές Διεθνείς Εκθέσεις βοηθούν, βοήθησαν ή θα βοηθήσουν 
την εταιρία σας? Αν ναι σε ποιον τομέα? 
 
- Βοήθησαν εν μέρη. Θα βοηθήσουν από την προβολή του ονόματος (Απάντησαν δύο 
εταιρίες). 
- Την βοήθησαν και την βοηθούν στην αναγνωσιμότητα, στην ανάπτυξη του δικτύου, 
στην αύξηση των πωλήσεων κ.α. 
- Αύξηση πωλήσεων, αύξηση πελατολογίου, αύξηση των εξαγωγών. 
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12. Μετά από πόσο καιρό από τη συμμετοχή της εταιρίας σας στις Διεθνείς Εμπορικές 
Εκθέσεις παρατηρείτε θετικά ή αρνητικά αποτελέσματα? Και αν ναι ποια είναι αυτά? 
 
 
13. Με βάση ποιες ανάγκες λαμβάνεται η απόφαση για συμμετοχή σε μία Διεθνή 
Εμπορική Έκθεση? 
 
- Δεν υπάρχει συγκεκριμένη ανάγκη. Επένδυση στις πωλήσεις (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Προβολής, πελάτη, χώρας, προϊόντος. 
- Επίδειξη εταιρίας στην ξένη αγορά, αύξηση τζίρου.  
 
14. Παρατηρείτε αύξηση στις εξαγωγικές σας δραστηριότητες μετά από κάθε συμμετοχή 
σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις? 
 
 47 
15. Αν ναι πόσο τις % και μετά από ποιο χρονικό διάστημα? 
 
- Δεν μπορώ να υπολογίσω ποσοστό γιατί παράλληλα γίνονται κι άλλες ενέργειες. 
- 3%-30%. 
 
16. Πόσο σημαντικές είναι οι Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις για τις εξαγωγικές σας 
δραστηριότητες όσον αφορά τον κλάδο που δραστηριοποιείστε? 
 
 
17. Παράγοντες που σας αποτρέπουν τη συμμετοχή σε μία Διεθνή Εμπορική Έκθεση?  
 
- Κόστος, απόφαση διοίκησης και μετόχων (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Επισκεψιμότητα, ανταγωνισμός. 
- Αποτυχία μετά από πολλές παρουσίες. 
 
18. Πόσο καιρό πριν ετοιμάζεστε για συμμετοχή σε Διεθνή Εμπορική Έκθεση? 
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19. Η σημασία των Διεθνών Εμπορικών Εκθέσεων στις εξαγωγικές δραστηριότητες για 
την εταιρίας σας? 
- Αρκετά μεγάλη (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Μεγάλη. 
- Πολύ μεγάλη. 
 
20. Πιστεύετε ότι υπάρχει άλλος τρόπος για αύξηση των εξαγωγικών σας 
δραστηριοτήτων εκτός από τις Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις? Και αν ναι, ποιος είναι 
αυτός? (Στον τομέα της εταιρίας σας) 
 
- Διαφήμιση στον τόπο του πελάτη (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Όλο το επικοινωνιακό κομμάτι (δ. Τ. σε εφημερίδες, ΚΤΧ σε κλαδικά περιοδικά, digital 
mkt etc.). 
- Επαφές με επιμελητήρια των διαφόρων χωρών, έρευνα στο διαδίκτυο.  
 
21. Πιστεύετε ότι η οικονομική κρίση έχει επηρεάσει τις εξαγωγικές σας 
δραστηριότητες? 
 
 
22. Πιστεύετε ότι η οικονομική κρίση επηρεάζει τη συμμετοχή της εταιρίας σας στις 
Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις? 
 
- Όχι (Απάντησαν δύο εταιρίες). 
- Όχι. 
- Όχι. 
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4.2 Ανάλυση και Συμπεράσματα από τις Απαντήσεις των Εταιριών.  
 
Τα συμπεράσματα που βγαίνουν από το παραπάνω ερωτηματολόγιο όσον αφορά τη 
σημασία των εκθέσεων στις εταιρίες οι οποίες έχουν έντονη εξαγωγική δραστηριότητα 
και συμμετέχουν συχνά σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις είναι θετικά και δείχνουν πως σε 
μεγάλο ποσοστό οι συμμετοχές σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις επιφέρουν και αύξηση 
των εξαγωγικών δραστηριοτήτων. 
Τόσο η DS Smart, Kleemann, όσο και η Macon συμμετέχουν τουλάχιστον μία 
φορά το χρόνο σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις ενώ η Milkplan τρεις ή και περισσότερες 
φορές. Όλες οι εταιρίες θεωρούν τη συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις κομμάτι 
του μάρκετινγκ και του εξαγωγικού μάρκετινγκ, ενώ η απόφαση για μία τέτοια 
συμμετοχή λαμβάνεται σε συνεργασία της διοίκησης με το τμήμα μάρκετινγκ. Όσον 
αφορά τους επιχειρησιακούς στόχους των εταιριών η εύρεση νέων πελατών, η βελτίωση 
της εικόνας της εταιρίας, η παρουσίαση νέων προϊόντων, η ανάπτυξη δικτύου πωλήσεων, 
η προσέγγιση δύσκολων αγορών, οι B2B πωλήσεις και η αύξηση των εξαγωγικών 
δραστηριοτήτων αποτελούν τους βασικούς στόχους των εταιριών που ερωτήθηκαν, ενώ 
για την DS Smith τον πιο σημαντικό ρόλο παίζει η παρουσίαση νέων προϊόντων. 
Τα κριτήρια που λαμβάνονται υπόψιν για να παρθεί η απόφαση συμμετοχής σε 
εμπορικές εκθέσεις αποτελούνται από το είδος προϊόντος σε σχέση με τους πελάτες, από 
τον προσανατολισμό στις εξαγωγές (ΜACON, KLEEMANN) αλλά και την 
επισκεψιμότητα, την αγορά και τον ανταγωνισμό (MILKPLAN). 
Όσον αφορά τη σημασία συμμετοχής σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις οι 
απαντήσεις κυμαίνονται από πολύ έως πάρα πολύ. Μερικοί λόγοι είναι γιατί αποτελούν 
τον καλύτερο τρόπο προβολής για B2B πωλήσεις (MILKPLAN), ανάπτυξη 
πελατολογίου, γνωριμίες με νέες αγορές, προώθηση προϊόντων, άμεση επαφή με την 
αγορά σε σύντομο χρονικό διάστημα (MACON). Τα θετικά από συμμετοχές αφορούν τη 
βελτίωση της εικόνας, την αύξηση των πωλήσεων και την εύρεση νέων πελατών (DS 
Smith), τη μεγιστοποίηση εξωστρέφειας συν τα προηγούμενα (MACON, KLEEMANN), 
ενώ τα αρνητικά συνοψίζονται στο υψηλό κόστος, στον αρκετό χρόνο χωρίς άμεσο 
αποτέλεσμα (MACON), μόνο το κόστος (DS Smith). 
Οι εμπορικές εκθέσεις σύμφωνα με τις εταιρίες που ερωτήθηκαν βοηθούν στην 
αναγνωρισιμότητα, στην ανάπτυξη του δικτύου, στην αύξηση των πωλήσεων 
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(MILKPLAN), στην αύξηση του πελατολογίου και των εξαγωγών (MACON), ενώ και η 
προβολή του ονόματος θα βοηθήσει στις εξαγωγές (DS Smith). 
Στις περισσότερες εταιρίες παρατηρείται αύξηση στις εξαγωγικές 
δραστηριότητες μετά από κάθε συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις και σε 
διάστημα έως 6 μηνών (MILKPLAN, KLEEMANN, MACON) αλλά και μετά τους 12 
μήνες (DS Smith), ενώ το ποσοστό αύξησης κυμαίνεται κυρίως από 3-30%. Όλες οι 
εταιρίες θεωρούν σημαντικές τις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις σε κλίμακα 1-10, οι 
επικρατέστερες απαντήσεις ήταν 7, 8, 9, 10. 
Παράγοντες που αποτρέπουν τις συμμετοχές αποτελούν η αποτυχία μετά από 
πολλές παρουσίες, η επισκεψιμότητα, ο ανταγωνισμός, το κόστος αλλά και η απόφαση 
διοίκησης - μετόχων. Ο χρόνος για την προετοιμασία για τη συμμετοχή σε εκθέσεις είναι 
από 6 μήνες έως 1 χρόνο ενώ η σημασία που έχουν οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις στις 
εξαγωγικές δραστηριότητες είναι μεγάλη – πολύ μεγάλη για όλες τις ερωτηθέντες 
εταιρίες. 
Εκτός από τις εκθέσεις άλλοι τρόποι που βοηθούν στην αύξηση των εξαγωγών 
είναι όλο το επικοινωνιακό κομμάτι, Δελτία Τύπου σε εφημερίδες, κλαδικά περιοδικά 
(MILKPLAN), οι επαφές με επιμελητήρια των διαφόρων χωρών, έρευνα στο διαδίκτυο 
(ΜACON, KLEEMANN), η διαφήμιση στον τόπο - χώρα του πελάτη (DS Smart). Στην 
ερώτηση αν η οικονομική κρίση που υπάρχει στη χώρα μας, έχει επηρεάσει τις 
εξαγωγικές δραστηριότητες, η επικρατέστερη απάντηση ήταν σε μικρό βαθμό, ενώ εάν 
η οικονομική κρίση επηρεάζει τη συμμετοχή στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις η 
απάντηση ήταν κοινή για όλες τις επιχειρήσεις που ρωτήθηκαν: «όχι». 
Λαμβάνοντας υπόψιν όλα τα παραπάνω και δείχνοντας σεβασμό προς τις 
παραπάνω εταιρίες που για λόγους πολιτικής τους δεν μπορούσαν να δώσουν 
περισσότερα στοιχεία (οικονομικά, λεπτομέρειες κτλ.) όσον αφορά την ερώτηση στην 
οποία εστιάζει η εργασία αυτή, κατά πόσο βοηθούν οι συμμετοχές σε τέτοιου είδους 
εκδηλώσεις όπως οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις, είναι σημαντικό να αναφερθεί, ότι από 
τις παραπάνω απαντήσεις είναι οφθαλμοφανές, πως οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις 
βοηθούν σε μεγάλο βαθμό τις εξαγωγικές δραστηριότητες σε ποσοστό 3-30% μετά από 
κάθε συμμετοχή. 
Παράλληλα βέβαια γίνονται και άλλες ενέργειες από πλευράς εταιριών και έτσι 
δεν είναι εφικτό να προσδιοριστεί με αριθμούς, ακριβώς το χρηματικό ποσό που 
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λαμβάνει η εταιρία μετά από τέτοιου είδους συμμετοχές. Πρέπει να αναφερθεί επίσης 
πως οι παραπάνω εταιρίες είναι πολυεθνικές εταιρίες, κορυφαίες στο είδος τους και κάτι 
τέτοιο δεν είναι πολύ εύκολο να υπολογιστεί με ακρίβεια. Το σίγουρο πάντως είναι πως 
οι διεθνείς εμπορικές εκθέσεις έχουν θετικά αποτελέσματα στο κομμάτι των εξαγωγών 
των παραπάνω εταιριών. 
Η Ευρωπαϊκή Δυναμική αποτελώντας εξαίρεση στον κανόνα, αφού η εταιρία έχει 
κατά κύριο λόγο διεθνή παρουσία και εστιάζει σε διεθνή έργα, δε συμμετέχει σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις με αποτέλεσμα αυτές να μην έχουν κάποια σημασία για την εταιρία 
και τις εξαγωγικές της δραστηριότητες. Τα έργα και τα Projects λαμβάνονται από 
συμμετοχή σε δημόσιους διαγωνισμούς, όπου συμμετέχουν κυβερνητικοί οργανισμοί 
διαφόρων χωρών. Με βάση την ποιότητα, την αξιοπιστία και την τήρηση χρονικών και 
ποιοτικών deadlines, η εταιρία έχει πρωταγωνιστικό ρόλο στο κομμάτι εξειδίκευσης της, 
έχοντας ένα πάρα πολύ καλό όνομα και χωρίς να της είναι απαραίτητη η συμμετοχή σε 
Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις. Η μόνη συμμετοχή της εταιρίας όπως απαντήθηκε στο 
ερωτηματολόγιο σε τέτοιου είδους διοργανώσεις αποτελεί η συμμετοχή στην ετήσια 
διοργάνωση Voxxed Days (Έκθεση στην οποία παρουσιάζονται νέες τεχνολογίες 
προγραμματισμού, καινοτόμες ιδέες στον χώρο του web στην οποία η εταιρία λαμβάνει 
μέρος με σκοπό να προσελκύσει νέους προγραμματιστές πληροφορικής, με φιλοδοξίες 
και στόχους). 
 
4.3 Προσωπική Εμπειρία και Συμμετοχές στις Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις. 
 
Λόγω της οικονομικής κρίσης της χώρας μας, αναγκασμένος να βρω εργασία σε τομείς 
όχι και τόσο συναφείς με το αντικείμενο των σπουδών μου - πτυχιούχος του 
Αριστοτελείου Πανεπιστημίου Θεσσαλονίκης της Φιλοσοφικής Σχολής του τμήματος 
Γερμανικής Γλώσσας και Φιλολογίας - αναγκάστηκα να στραφώ σε εταιρίες που 
δραστηριοποιούνται στον ιδιωτικό τομέα. Κατά τη διάρκεια της επαγγελματικής μου 
καριέρας σε διάφορες εταιρίες με αντικείμενο όχι απόλυτα κοινό μεταξύ τους, αλλά 
έχοντας ως βάση της θέσης μου στις εταιρίες αυτές τα Γερμανικά, τη Γερμανική Γλώσσα, 
την επικοινωνία με Γερμανούς πελάτες κτλ. έλαβα μέρος ο ίδιος σε Διεθνείς Εμπορικές 
Εκθέσεις, μερικές από τις οποίες βοήθησα αρκετά στην πραγματοποίηση τους.  
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Η Γερμανική γλώσσα κατατάσσεται πολύ υψηλά στη λίστα γλωσσών που μιλούνται στην 
Ευρωπαϊκή Ένωση αλλά και παγκοσμίως. Με σχετικά πρόσφατη έρευνα (2017) και 
στοιχεία που μπορούμε να αντλήσουμε από το Ευρωκοινοβούλιο, τα Γερμανικά 
κατατάσσονται στη δεύτερη θέση στην Ευρώπη όσον αφορά τις ξένες γλώσσες που 
χρησιμοποιούνται στην Ε.Ε. με ποσοστό 17%, μετά από τα αγγλικά που βρίσκονται στην 
πρώτη θέση με 67%. 
 
Διάγραμμα 6: Οι γλώσσες στην Ευρώπη 
 
Πηγή: Europa.eu 
 
Παγκοσμίως τα Γερμανικά βρίσκονται στη δέκατη θέση ενώ ο πληθυσμός που τα 
μιλάει αγγίζει τα 120.000.000 αφού μιλούνται εκτός από τη Γερμανία, στις χώρες: 
Αυστρία, Ελβετία, Βέλγιο, Λουξεμβούργο και Λιχτενστάιν σαν επίσημη γλώσσα αλλά 
και από γερμανικές μειονότητες σε χώρες που γειτονεύουν με τη Γερμανία. 
Λαμβάνοντας υπόψιν τα παραπάνω στατιστικά στοιχεία αλλά και το γεγονός ότι 
η Γερμανία είναι μία από τις μεγαλύτερες οικονομίες στην Ε.Ε., αλλά και το ότι οι 
γερμανικές εταιρείες, οι βιομηχανίες και ο χρηματοπιστωτικός τομέας της χώρας 
βρίσκεται στην κορυφή της παγκόσμιας κατάταξης, τα γερμανικά κατατάσσονται υψηλά 
στη λίστα εκμάθησης γλωσσών και στην Ελλάδα ως ένα επιπλέον εφόδιο για εύρεση 
εργασίας. 
Εργαζόμενος σε εταιρία τουρισμού εξειδικευμένη στον τομέα M.I.C.E. 
(M=Meetings , I=Incentives, C=conferences, E=events) κοινώς συνεδριακός τουρισμός, 
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έλαβα μέρος σε αρκετές διεθνείς εμπορικές εκθέσεις με αντικείμενο τον τουρισμό. Η 
συγκεκριμένη εταιρία είχε ως βασικό της αντικείμενο τη διοργάνωση όπως 
προαναφέρθηκε των συνεδριάσεων, καθώς και των «meetings» αλλά και των «events» 
στην Ελλάδα και κατά βάση στην Αθήνα, μεγάλων εταιριών κυρίως από την χώρα της 
Γερμανίας σε πολυτελή ξενοδοχεία και χώρους δεξιώσεων.  
Ο ρόλος μου στην εταιρία ως «Project Manager» είχε πολύ ενδιαφέρον, κύρος 
αλλά και πολλές απαιτήσεις, αφού στις καθημερινές μου αρμοδιότητες 
συγκαταλέγονταν: η επικοινωνία με τους πελάτες (E-mail, fax, live chat), διαμόρφωση 
«Newsletter» με καινούριες προτάσεις ή καινούριους χώρους δεξιώσεων με τα 
ξενοδοχεία που συνεργαζόμασταν στην Ελλάδα, «follow up», προτάσεις για ξενοδοχεία 
και αίθουσες δεξιώσεων κατάλληλες για τον αριθμό επισκεπτών, επικοινωνία με 
ξενοδοχεία και χώρους εστιάσεων για τη διαθεσιμότητα που μας ζητούσαν οι πελάτες 
και τέλος οργάνωση ολόκληρου του πακέτου καθώς και οικονομικές προσφορές. Ως 
«Social Media Manager» έπρεπε να αφιερώνω επίσης αρκετό χρόνο και με φαντασία να 
προσπαθώ να δίνω το παρόν της εταιρίας σε αυτό το νέο «trend» της εποχής μας, το οποίο 
βέβαια αποσκοπούσε ως ένα βαθμό στην εύρεση νέων πελατών αλλά και στην εικόνα 
της εταιρίας, αφού κάποιο έξυπνο «status», μια ωραία φωτογραφία από τα τόσα όμορφα 
ξενοδοχεία που δεσπόζουν στη χώρα μας δεν μπορούσε να περάσει απαρατήρητη. 
Γνωστές εταιρίες όπως η «Audi», «Canon» και άλλες, ήταν πελάτες της 
συγκεκριμένης εταιρίας στην οποία εργάστηκα και για τις οποίες διοργάνωσα ένα 
ολοκληρωτικό πακέτο για την διεξαγωγή των «meetings» στην Αθήνα. H τότε εταιρία 
μου προσπαθώντας να διευρύνει τους ορίζοντες της, να επεκταθεί σε νέες αγορές 
προσελκύοντας νέους πελάτες και νέες ιδέες συμμετείχε συχνά σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις με αντικείμενο το συνεδριακό τουρισμό. Μερικές από τις συμμετοχές της 
εταιρίας σε γνωστές διεθνείς εμπορικές εκθέσεις στις οποίες είχα την ευκαιρία να λάβω 
μέρος «Greek Tourism Expo», Διεθνής Έκθεση για τους «Leisure & Mice» 
«Leaders Athens International Tourism expo», «Philoxenia Θεσσαλονίκη». 
Ξενοδοχεία, τουριστικά γραφεία, συγκροτήματα διαμερισμάτων, εταιρίες 
τουρισμού, εταιρίες που εξοπλίζουν τα ξενοδοχεία και τις επιχειρήσεις τουρισμού, 
ξενοδοχειακά συγκροτήματα πολυτελείας 4 και 5 αστέρων, «MICE & Business Travel», 
B2B συναντήσεις με «Hosted Buyers», διερμηνείς αλλά και πολλές άλλες υπηρεσίες 
καθώς και εταιρίες απαρτίζουν τους συμμετέχοντες σε μια τέτοιου είδους διοργάνωση. 
 54 
Άγχος, πίεση, περιορισμένος χρόνος, έρευνα, ανάλυση για την έκθεση που θα 
συμμετείχαμε, σωστές αλλά και λανθασμένες αποφάσεις, πολύωρα «meetings», «stress» 
αλλά και χαρά εάν έβαιναν όλα καλώς, στην ώρα τους, χωρίς λάθος. 
Στις καθιερωμένες μου αρμοδιότητες πριν και μετά την έκθεση περιλαμβανόταν: 
Έρευνα για την έκθεση που θα συμμετείχαμε, τι κόστος συμμετοχής θα είχε, μας 
συνέφερε η συμμετοχή; Θα έπαιρναν μέρος ανταγωνιστές μας; Το «stand» μας σε ποιο 
σημείο θα τοποθετούνταν; Θα συμμετείχαν ξενοδοχεία, αεροπορικές εταιρίες, 
εστιατόρια και χώροι δεξιώσεων που θα μας ενδιέφεραν για συνεργασία; Επικοινωνία με 
πελάτες, με ενδιαφερόμενους πελάτες μας, με πελάτες που είχαμε καιρό να έρθουμε σε 
επαφή και προσπαθούσαμε με διάφορα «Newsletters», «E-mails» να τους ξυπνήσουμε 
το ενδιαφέρον, κλείσιμο αεροπορικών εισιτηρίων και ξενοδοχείων για την ομάδα που θα 
συμμετείχε στην εκάστοτε έκθεση, κλείσιμο ραντεβού με ενδιαφερόμενους πελάτες 
μέσω της πλατφόρμας που διέθετε η κάθε έκθεση, επικοινωνία στα Γερμανικά και 
Αγγλικά με τον οργανωτή της έκθεσης, όταν επρόκειτο για συμμετοχή σε διεθνή 
εμπορική έκθεση στο εξωτερικό. 
Κατά τη διάρκεια των εκθέσεων σε όποια πόλη και αν συμμετείχε η τότε εταιρία 
μου, όλη η ομάδα που έδινε το παρόν στις εκθέσεις ήταν κατάλληλα προετοιμασμένοι 
αφού ο καθένας είχε έναν συγκεκριμένο ρόλο, κατάλληλα ντυμένοι, χαμογελαστοί, 
ευπαρουσίαστοι να υποδεχθούμε και να επικοινωνήσουμε με τους υποψήφιους πελάτες 
αλλά και με τους υπόλοιπους εκθέτες, να ανταλλάξουμε γνώμες απόψεις για τον κλάδο 
του συνεδριακού τουρισμού που ολοένα αυξάνεται στην Ελλάδα. Ατελείωτα ωράρια και 
συζητήσεις τις ημέρες αυτές της έκθεσης, αφού ναι μεν υπάρχει κάποιο συγκεκριμένο 
ωράριο λειτουργίας αλλά είναι τόσες πολλές οι αρμοδιότητες που εκκρεμούν και 
αναπτύσσονται που και τις υπόλοιπες ώρες της ημέρας τις αφιερώναμε στα «tasks» της 
έκθεσης. 
Σε χώρους πολύ οργανωμένους που σχεδόν δεν λείπει τίποτα, αφού οι σημερινοί 
χώροι διεξαγωγής των εκθέσεων και όσους προσωπικά επισκέφθηκα έχουν τα πάντα: 
«super market», «mini market», χώρους αποθήκευσης πραγμάτων, χώρους στάθμευσης, 
μηχανήματα μεταφοράς προϊόντων τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό των 
εκθέσεων, εστιατόρια, «fast food», «bar», εκδηλώσεις, μουσικά «events». 
Το τέλος της έκθεσης μας έβρισκε στον ίδιο ρυθμό αφού για να ξεστήσουμε το 
«stand» μας απαιτούνταν αρκετός χρόνος. Πακετάρισμα των προϊόντων μας, καθαρισμός 
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του χώρου που νοικιάζαμε, τακτοποίηση των «baners» (μεγάλες αφίσες με το λογότυπο 
της εταιρίας μας), τακτοποίηση των πληρωμών με το διοργανωτή της έκθεσης, 
αποχαιρετισμοί με συναδέλφους από άλλες εταιρίες, μεταφορά στο αεροδρόμιο ή οδικώς, 
αναλόγως το που διεξαγόταν η συγκεκριμένη εμπορική έκθεση και επιστροφή στη 
Θεσσαλονίκη στην έδρα της εταιρίας για ανασύνταξη δυνάμεων και μεταεκθεσιακή 
πολιτική. 
Φτάνοντας στην έδρα της εταιρίας και προσπαθώντας να οργανώσουμε τα 
γεγονότα και τα στοιχεία μετά την έκθεση, χρειαζόταν συνεννόηση με τους 
συναδέλφους, ομαδικότητα, συγκέντρωση για να θυμηθεί ο καθένας κάθε λεπτομέρεια, 
αφού η εταιρία κάθε φορά επένδυε ένα μεγάλο ποσό για τη συμμετοχή σε εμπορικές 
εκθέσεις, περιμένοντας να εισπράξει κέρδος στο μέλλον, κάτι που σημαίνει ότι μέχρι κ 
ένα μικρό λάθος θα είχε σημασία. Αρκετές επαγγελματικές κάρτες από υποψήφιους 
μελλοντικούς συνεργάτες έπρεπε να περαστούν σωστά σε προγράμματα καταχώρησης 
στοιχείων για άμεση και μελλοντική χρήση.  
Επαγγελματικές κάρτες από ενδιαφερόμενους συνεργάτες που αφορούσαν 
εστιατόρια, πολυτελή ξενοδοχεία, «meeting rooms», «event makers (DMC’S)», έπρεπε 
να περαστούν σωστά σε προγράμματα «CRM» ως «Contact Person» με τηλέφωνα, E-
mails και λοιπά στοιχεία. Ευχαριστήρια E-mails προς συνεργάτες που συμμετείχαν στην 
έκθεση τελευταίες εκκρεμότητες και «meetings», για να φανεί εάν επιτεύχθηκαν οι 
στόχοι μας που είχαμε θέσει εξαρχής, καθώς και λάθη ώστε να είμαστε έτοιμοι για την 
επόμενη έκθεση, αφού ο καθένας προσωπικά κρατούσε σημειώσεις με το οτιδήποτε 
μπορεί να συνέβαινε για μελέτη και ανάλυση. 
 
4.3.1 Συμπεράσματα για τη Συγκεκριμένη Εταιρία και για όσες Εκθέσεις 
         Συμμετείχα Προσωπικά 
 
Ο κλάδος του επαγγελματικού τουρισμού ολοένα και αυξάνεται παγκοσμίως 
παρουσιάζοντας ραγδαία αύξηση και στη χώρα μας. To «M.I.C.E.» είναι μια καινοτόμα 
υπηρεσία, αφού είναι πάρα πολλές οι εταιρίες που στην προσπάθεια υλοποίησης των 
«meeting» τους σε ξένες χώρες, σε πολυτελείς χώρους δεξιώσεων προσπαθούν στα 
πλαίσια του «team building» να διοργανώσουν για διοικητικά στελέχη των εταιριών τους 
διάφορα «events» (όπως π.χ. «Sailing» στον Πειραιά, «Jeep Tour» στο Σούνιο, «Moto» 
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διαδρομές στην Πλάκα κ.α.) συνδυάζοντας έτσι το «meeting» της εταιρίας μαζί με 
διασκέδαση και αναψυχή για τους υπαλλήλους τους («business and pleasure»).  
Μετά από κάθε συμμετοχή της εταιρίας σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις και σε 
διάστημα 1-6 μηνών παρατηρούνταν αύξηση των πελατών της τάξεως του 3%-20%. Η 
εικόνα προς τα έξω συνεχώς βελτιωμένη, αφού σε περιοδικά, εφημερίδες και άλλα 
έντυπα υπήρχε κάποιο σύντομο αφιέρωμα ή σύντομη παρουσίαση της εταιρίας τόσο σε 
ελληνικά όσο και σε ξένα έντυπα. 
Συμμετέχοντας σε Διεθνείς Εμπορικές Εκθέσεις έχοντας ως βασικούς πελάτες 
από χώρες της Γερμανίας κατά βάση, της Αγγλίας και γενικά της Ευρώπης 
παρατηρούνταν προσέγγιση ξένων δύσκολων αγορών, αφού στην τελευταία συμμετοχή 
στην έκθεση η εταιρία κατάφερε να προσελκύσει πελάτες από την Κίνα και την Ιαπωνία. 
Νέες συνεργασίες με ξενοδοχεία, κέντρα δεξιώσεων και πολυτελείς χώρους εστίασης που 
συμμετείχαν και αυτοί στις ίδιες εμπορικές εκθέσεις αποτελούσαν ακόμα ένα θετικό 
στοιχείο μετά από κάθε συμμετοχή χτίζοντας έτσι μακροχρόνιες σχέσεις συνεργασίες και 
εμπιστοσύνης. 
Συνοπτικά, αποφέροντας αρκετά κέρδη όλα τα παραπάνω για τη συγκεκριμένη 
εταιρία, γινόταν επενδύσεις και έτσι αναβαθμιζόταν η λειτουργικότητα της εταιρίας κάθε 
φορά στο μέγιστο δυνατό (κατασκευή καινούριου «Web Site», αγορά καλύτερων 
λογισμικών προγραμμάτων, καλύτερου και πιο εξελιγμένου εξοπλισμού όπως «tablets», 
«smartphones» κτλ.). 
Το προσωπικό που συμμετείχε στις παραπάνω εκθέσεις, αποκτώντας εμπειρίες, 
μπορούσε να ανταπεξέλθει πιο γρήγορα και χωρίς λάθη σε επόμενες χρονικά διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις. Επίσης με κατάλληλα σεμινάρια όσον αφορά την αντιμετώπιση 
ιδιόρρυθμων καταστάσεων, χειρισμών ψυχολογίας των πελατών, ακόμα και για τη 
γλώσσα του σώματος υπήρχε μια συνεχής βελτίωση του προσωπικού. 
Ενώ η εταιρία στην αρχή της παρουσίας μου στα δρώμενα της, είχε μόλις 15 
υπαλλήλους με το πέρας μόλις τριών εκθέσεων και αποκτώντας αρκετή παραπάνω 
δουλειά που δεν ήταν δυνατόν να απορροφηθεί από το εν δυνάμει προσωπικό της, 
αναγκάστηκε να ανοίξει νέες θέσεις εργασίας με αποτέλεσμα σε διάστημα ενός έτους το 
προσωπικό της να αγγίξει τα 20 άτομα. 
Το μόνο αρνητικό στοιχείο σε όλα τα παραπάνω αποτελούσε σε κάθε συμμετοχή 
το κόστος συμμετοχής στην εκάστοτε έκθεση το οποίο ήταν αρκετά υψηλό προσθέτοντας 
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και τα έξοδα των υπαλλήλων για διαμονή, εστίαση, μετακινήσεις, μεταφορά από και προς 
την έκθεση. Συγκρίνοντας τα θετικά και τα αρνητικά υπήρχε απόσβεση του υψηλού 
κόστους συμμετοχής σε σύντομο χρονικό διάστημα αφού τα οφέλη υπερτερούσαν σε 
σχέση με τα αρνητικά στοιχεία. 
Η εταιρία συμμετέχοντας σε συνεχόμενες χρονικά διεθνείς εμπορικές εκθέσεις 
στον εξειδικευμένο τομέα δραστηριοποίησης της «M.I.C.E», δίνοντας το παρόν σε κάθε 
έκθεση που θεωρούσε σημαντική, παίρνοντας τις σωστές αποφάσεις λαμβάνοντας υπόψη 
της τον ανταγωνισμό, αποκτούσε ολοένα και περισσότερο κύρος, γινόταν ολοένα και 
περισσότερο γνωστή αφού καινούρια ξενοδοχεία, εστιατόρια και τουριστικοί φορείς 
ζητούσαν νέα συνεργασία. Δύσκολα τμήματα της αγοράς, που δεν μπορούσαν να 
προσεγγιστούν με άλλον τρόπο, με τις συμμετοχές στις εκθέσεις,  η εταιρία αποκτούσε 
σταδιακά κομμάτι στην αγορά των χωρών αυτών. 
 
4.4 Συμμετοχή στην ΙSH στη Φρανκφούρτη, Γερμανία 
 
Στη συνέχεια της επαγγελματικής μου καριέρας και εργαζόμενος ως «Export Manager» 
σε εταιρία που εξειδικευόταν σε κατασκευή συσκευών θέρμανσης συνεργαζόμενη με την 
χώρα της Γερμανίας είχα την ευκαιρία να συμμετάσχω στην «ISH» Διεθνή Εμπορική 
Έκθεση Φρανκφούρτης στη Γερμανία. 
Η «Messe Frankfurt», η διεθνής εμπορική έκθεση της Φρανκφούρτης είναι μια 
από τις πιο μεγάλες παγκοσμίως. Κερδίζοντας τα πιο πολλά χρήματα σε σχέση με όλες 
συνολικά τις υπόλοιπες εκθέσεις που λαμβάνουν χώρα στη Γερμανία, οργανώνει 
εκθέσεις με παγκόσμιο βεληνεκές και για τον λόγο αυτό έχει και τεράστιες 
εγκαταστάσεις. Έτσι θεωρείται ως η μεγαλύτερη στη Γερμανία αλλά και σε όλη την 
Ευρώπη αφού εδώ και 50 χρόνια έχει πλέον καθιερωθεί ως η κορυφαία στον κλάδο της. 
Στις σημαντικές διοργανώσεις της περιλαμβάνονται: η Διεθνής Έκθεση Βιβλίου 
(«Buchmesse»), το Διεθνές Σαλόνι Αυτοκινήτου της Φρανκφούρτης «ΙΑΑ», 
«Ambiente», «Tendence Lifestyle», «ISH» και η «Automechanica». Στην «ISH» 
λαμβάνουν μέρος πληθώρα διεθνών εκθετών από όλες τις γωνίες του κόσμου, αριθμός 
που αγγίζει τους 2.500 εκθέτες οι οποίοι παρουσιάζουν όλες τις νέες τεχνολογίες, τα νέα 
προϊόντα καθώς και λύσεις και προτάσεις για τον εξοπλισμό μπάνιου, τεχνολογία 
κτιρίων, ενέργειας και κλιματισμού καθώς και για ανανεώσιμες πηγές ενέργειας, στον 
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τομέα του ρεύματος και της θέρμανσης στον οποίο αντικείμενο της αποτελούσε η εταιρία 
που είχα την εύκαιρα να εργασθώ. 
Πάνω από 200.000 επισκέπτες αριθμεί ετησίως η συγκεκριμένη έκθεση, οι οποίοι 
προέρχονται από τον εμπορικό και κατασκευαστικό τομέα, εταιρίες «realestate» αλλά 
και παροχής εξειδικευμένων υπηρεσιών. Η έκθεση διεξάγεται ετησίως συνήθως το μήνα 
Μάρτιο και διαρκεί τέσσερις ημέρες ενώ χωρίζεται σε δύο μέρη «Energy & Water». 
Η διαδικασία συμμετοχής στην ISH είχε περίπου τον ίδιο ρυθμό και τον ίδιο 
προγραμματισμό με τις προηγούμενες συμμετοχές άλλων εταιριών αφού ασχέτως της 
διαφοροποίησης του προϊόντος από εταιρία σε εταιρία η διαδικασία παραμένει περίπου 
η ίδια. Αρκετά «meetings» και προτάσεις και στην εταιρία αυτή, που όπως 
προαναφέρθηκε εξειδικευόταν στην κατασκευή και παραγωγή συσκευών θέρμανσης 
(σόμπες ,σόμπες με πέλετ, σόμπες με αιθανόλη, θερμαντήρες κτλ.).  
Έρευνα της έκθεσης, έρευνα για το αν συμμετέχουν οι ανταγωνιστές μας στην 
έκθεση και προσπάθεια άντλησης πληροφοριών για το που θα στήσουν το περίπτερο 
τους, αν συμφέρει την εταιρία να λάβει μέρος σε μία τόσο μεγάλη διεθνή έκθεση με τόσο 
υψηλό κόστος συμμετοχής, έρευνα για την μεταφορά και την μετακίνηση των προϊόντων 
από Θεσσαλονίκη προς Φρανκφούρτη (ποιος τρόπος συμφέρει, φορτηγά, αεροπλάνο, 
πλοίο) όσον αφορά το κόστος αλλά και τον χρόνο άφιξης των προϊόντων στη 
Φρανκφούρτη.  
Τοποθέτηση στόχων της εταιρίας και αν μπορούν να πραγματοποιηθούν οι στόχοι 
αυτοί στη συγκεκριμένη έκθεση. Στην περίπτωση αυτή πρωταρχικός στόχος ήταν η 
παρουσίαση στο ευρύ καταναλωτικό κοινό της έκθεσης των καινούριων προϊόντων της 
εταιρίας καθώς και του καινούριου καταλόγου. Ταυτόχρονα με τη διαδικασία της 
έκθεσης κατασκευαζόταν και το καινούριο «Web site» της εταιρίας.  
Με την εξέλιξη της τεχνολογίας και των «smartphones», αφού όλα πλέον γίνονται 
μέσω των κινητών τηλεφώνων και των υπολογιστών, η σημαντική καινοτομία - ιδέα ήταν 
να μπορεί να κατεβάζει και να βλέπει ο ενδιαφερόμενος καταναλωτής τα προϊόντα της 
εταιρίας μας στο κινητό του. Έτσι με το πλασάρισμα ενός «Qrcode» στα «newsletters» 
που στέλναμε αλλά και στις προσκλήσεις που είχαμε ετοιμάσει για πελάτες που είχαμε 
χρόνια, ο καταναλωτής είχε τη δυνατότητα να σκανάρει το «Qr Code» και να κατεβάσει 
στο κινητό του τον καινούριο κατάλογο των προϊόντων άμεσα, γρήγορα χωρίς να 
χρειαστεί κάποια εκτύπωση ή χαρτί. 
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Με αφορμή το καινούριο «website» της εταιρίας αλλά και την ιδέα με το «Qr 
Code» (ο κώδικας QR είναι ένας γραμμωτός κώδικας barcode δύο διαστάσεων) καθώς 
και τα καινούρια μοντέλα θέρμανσης, πάρθηκε η απόφαση συμμετοχής και ξεκίνησε 
άμεσα το «E-mail Campaign», το κάλεσμα δηλαδή μέσω «Newsletters» των πελατών μας 
από προηγούμενες εκθέσεις που συμμετείχε η εταιρία κρατώντας «Data Base» (δηλ. 
επαφές και στοιχεία από κάθε προσωπική επαφή σε παλαιότερες εκθέσεις) αλλά και 
τηλέφωνα σε παλιούς πελάτες για να ενημερώσουμε ότι θα βρισκόμαστε στην έκθεση 
δίνοντας και επιπλέον πληροφορίες. Κράτηση ξενοδοχείων για το προσωπικό που θα 
συμμετείχε στην έκθεση, κλείσιμο αεροπορικών εισιτηρίων καθώς και ενοικίαση 
οχημάτων για μεταφορά από και προς την έκθεση «ISH».  
Σε μια τόσο μεγάλη διεθνή εμπορική έκθεση με τόσους πολλούς συμμετέχοντες, 
η περιοχή της Φρανκφούρτης το διάστημα που διεξάγεται η έκθεση αλλά και πριν και 
μετά, έχει πληρότητα σε ξενοδοχεία, καταλύματα και ενοικίαση οχημάτων έως και 100%. 
Κλείσιμο από το «Web site» της έκθεσης των απαραίτητων πχ. περίπτερο, παροχή 
ρεύματος, χώρου αποθήκευσης βαλιτσών καθώς και άλλων επιλογών που χρειαζόταν η 
εταιρία. Μεταφορά των προϊόντων με φορτηγά στη Φρανκφούρτη.  
Συμμετέχοντας σε μία τόσο μεγάλη έκθεση η εμπειρία ήταν μοναδική. Πληθώρα 
συμμετοχών από όλες τις χώρες παγκοσμίως σε ένα τόσο διεθνές επίπεδο. Το περίπτερο 
μας σωστά στημένο με τα νέα προϊόντα σε κατάλληλη θέση ώστε να «πέφτει το μάτι» 
όσων περνούσαν από μπροστά. Η ομάδα προσωπικού που συμμετείχε από την εταιρία 
μας καλοντυμένοι, γνωρίζοντας ο καθένας τι πρέπει να κάνει αφού είχε αναλάβει ο 
καθένας τις κατάλληλες οδηγίες. Η διάρκεια της έκθεσης ήταν τέσσερις ημέρες, στις 
οποίες δίνοντας τον καλύτερο εαυτό μας συλλέγοντας πολλές «επαγγελματικές κάρτες» 
δυνητικών καταναλωτών που επισκέπτονταν το περίπτερο μας, συζητώντας μαζί με 
πελάτες για τα προϊόντα της εταιρίας μας αλλά και τις μελλοντικές ανάγκες τους, ενώ 
αρκετοί από αυτούς ανανέωναν τις επόμενες παραγγελίες τους στην έκθεση. Κοιτώντας 
και τους ανταγωνιστές στον τομέα της θέρμανσης, συγκρίνοντας τα προϊόντα τους με  τα 
δικά μας αλλά και τις τιμές τους, καθώς και τον τρόπο που δούλευαν, μόνο θετικά 
μπορούσε να αποκτήσει η εταιρία από τη συγκεκριμένη συμμετοχή στην έκθεση. 
Η έκθεση δικαιώνοντας το χαρακτηρισμό της ως η νούμερο ένα στην Ευρώπη 
αφού ήταν πλήρως οργανωμένη με «super markets», «mini markets», εστιατόρια, «fast 
food stands»,  προσφέροντας σε όλους τους συμμετέχοντες όλες τις ανέσεις ενώ με 
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μουσικές, «events» και «shows» ένιωθες ότι βρίσκεσαι πραγματικά σε ένα πετυχημένο 
«party». Ξεστήνοντας το περίπτερο και ετοιμάζοντας την μεταεκθεσιακή πολιτική 
επέστρεψε η ομάδα στη Θεσσαλονίκη. 
Περνώντας τις επαφές σε προγράμματα «CRM» (με όλα τα στοιχεία των 
πελατών, ονοματεπώνυμα, τηλέφωνα, «E-mails») για μελλοντική χρήση ξεκίνησε ακόμα 
ένα «E-mail Campaign», με «Newsletters» ως ευχαριστήριο για τη συμμετοχή των ήδη 
πελατών μας αλλά και σε νέους ενδιαφερόμενους που τους γνωρίσαμε στη διάρκεια της 
«ISH». Ανάλυση συμπερασμάτων, εντυπώσεων και ιδεών μετά το πέρας της έκθεσης 
αφού η μεταεκθεσιακή πολιτική αποτελεί σημαντικό κομμάτι όλης της διαδικασίας, 
προσπαθώντας να βγουν τα σωστά συμπεράσματα, εάν και κατά πόσο 
πραγματοποιήθηκαν οι στόχοι συμμετοχής στην «ISH», αλλά και το τι δεν πήγε σωστά 
ώστε να υπάρχει ένα πλάνο για βελτίωση και διόρθωση για τις επόμενες συμμετοχές σε 
εμπορικές εκθέσεις. 
 
4.4.1 Συμπεράσματα για τη Συμμετοχή στη Διεθνή Εμπορική Έκθεση ISH 
 
Στις ελληνικές εκθέσεις συμμετέχουν κατά βάση οι επιχειρήσεις που είναι 
εγκατεστημένες στην Ελλάδα, οι οποίες ή κατασκευάζουν οι ίδιες τα προϊόντα τους ή τα 
εισάγουν από ξένες αγορές σε αντίθεση με την «ISH» στην Φρανκφούρτη, στην οποία 
συμμετέχουν οι ίδιοι οι κατασκευαστές (ελάχιστες εξαιρέσεις επιβεβαιώνουν τον 
συγκεκριμένο κανόνα). 
Ακόμα μια σημαντική διαφορά αποτελούν οι επισκέπτες. Σε εκθέσεις στην 
Ελλάδα, ακόμα και διεθνούς χαρακτήρα οι επισκέπτες αποτελούνται από ιδιοκτήτες 
επιχειρήσεων λιανικής και κατά βάση από ιδιώτες που κατασκευάζουν ένα σπίτι, 
ξενοδοχείο, εστιατόριο κτλ. και θέλουν να κατατοπιστούν στα προϊόντα της θέρμανσης 
για το χώρο τους. Στην «ISH» συμμετέχουν μεγάλες εισαγωγικές επιχειρήσεις από 
διαφορετικές χώρες όπως: Ευρώπη, Μέση Ανατολή, Άπω Ανατολή, Αφρική ακόμα και 
από την Αμερική ενώ οι ιδιώτες δεν παρευρίσκονται καθόλου. Το 35% των επισκεπτών 
είναι ξένοι μεγαλέμποροι δίνοντας έτσι υψηλό χαρακτήρα στη συγκεκριμένη έκθεση η 
οποία αποτελείται από 258 στρέμματα χώρου με αριθμό επισκεπτών που αγγίζει τις 
200.000 ετησίως. Περίπου 2.000 υπάλληλοι σε όλο τον κόσμο και όχι μόνο στη Γερμανία 
εργάζονται δύο χρόνια για να διοργανωθεί η συγκεκριμένη έκθεση που διαρκεί μόνο 
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τέσσερις έως πέντε ημέρες. Περπατώντας 500 ή 600 μέτρα για να πας από το ένα 
περίπτερο στο άλλο, διασχίζει κανείς τεράστιους διαδρόμους.  
Μετά την πάροδο της έκθεσης στην εταιρία που εργαζόμουν παρατηρήθηκε σε 
διάστημα περίπου τεσσάρων μηνών αύξηση των πωλήσεων κατά 20 % και αυτό σε μια 
εποχή (άνοιξη) που δεν είναι και η πιο κατάλληλη για αγορά συσκευών θέρμανσης. Οι 
παραγγελίες έγιναν από πελάτες που πρώτη φορά τους συναντήσαμε στην «ISH». Η 
εταιρία προβλήθηκε με τον καλύτερο δυνατό τρόπο σε μία τόσο μεγάλη έκθεση με 
συμμετοχή εταιριών τεράστιου επιπέδου.  
Ένα ακόμη θετικό στοιχείο, ήταν η πρόταση που δέχθηκε η εταιρία για παραγωγή 
και προώθηση των προϊόντων της στη χώρα της Τουρκίας και Βουλγαρίας από 
εργοστάσια που εδρεύουν στις χώρες αυτές, ανοίγοντας πόρτες για νέες αγορές και νέους 
πελάτες. Βλέποντας και τους ανταγωνιστές, σε έναν κλάδο που υφίστανται πολλές 
εταιρίες κατασκευής και παραγωγής συσκευών θέρμανσης, τον τρόπο που δουλεύουν, τα 
προϊόντα τους, τις προωθητικές ενέργειες και τις τιμές τους, μόνο θετικά στοιχεία 
μπορούν να αποκομιστούν για την συνέχεια της συγκεκριμένης εταιρίας που είχα την 
ευκαιρία να αποτελώ κομμάτι του τομέα εξαγωγών της. Το μόνο αρνητικό στοιχείο 
αποτέλεσε και εδώ το κόστος συμμετοχής, μεταφοράς προϊόντων και το κόστος της 
ομάδας που συμμετείχε στην έκθεση (αεροπορικά εισιτήρια, ξενοδοχεία, φαγητό κτλ.) το 
οποίο άγγιζε τις 10.000 περίπου ευρώ, ποσό αρκετά μεγάλο για μικρομεσαία εταιρία με 
προσωπικό περίπου 15 ατόμων. Τα οφέλη όμως που αποκόμισε η εταιρία σε σχέση με το 
κόστος της συμμετοχής στην ISH υπερτερούσαν, κάτι που φάνηκε και σε άμεσο χρονικό 
διάστημα αλλά και με την πάροδο του χρόνου, αφού οι πωλήσεις, οι παραγγελίες και οι 
εξαγωγικές δραστηριότητες αυξήθηκαν κατά 30 % τους μήνες Οκτώβριο - Νοέμβριο -
Δεκέμβριο από πελάτες που είδαν τα προϊόντα στην διεθνή εμπορική έκθεση ISH. 
Κλείνοντας, στη σημερινή εποχή του «internet» και του διαδικτύου, κάθε 
πρόοδος γίνεται άμεσα γνωστή, δηλαδή οι προδιαγραφές, η εικόνα και το κόστος κάθε 
προϊόντος γίνονται γνωστά σε όλο τον κόσμο άμεσα. Παρόλα αυτά υπάρχουν και 
ενδιαφερόμενοι που επιδιώκουν την προσωπική επαφή με τον κατασκευαστή να δουν το 
πραγματικό προϊόν τη βιομηχανική του σχεδίαση, την εμφάνιση του, την υφή του πριν 
προχωρήσουν στην αγορά του. 
Τα «E-mails» δεν μπορούν να αντικαταστήσουν τις προσωπικές επαφές και 
συναντήσεις μεταξύ εμπόρου - κατασκευαστή, ειδικά σε τομείς όπου το προϊόν είναι ένα 
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πράγμα, μια κατασκευή όπως στην περίπτωση της εταιρίας που είχα την ευκαιρία να 
εργασθώ ως «Εxport Manager», ενώ οι εμπορικές εκθέσεις επιτρέπουν πολυάριθμες 
επαφές σε σύντομο χρονικό διάστημα. Πως θα μπορούσε άραγε ένας κατασκευαστής -
παραγωγός από την Ελλάδα π.χ. να συναντηθεί με τρεις κατασκευαστές 
εγκατεστημένους σε επαρχιακές πόλεις πέντε διαφορετικών χωρών της Ευρώπης. Στην 
«ISH» μπορεί να τους βρει όλους εκεί. 
 
4.5 Περίληψη 
 
Στο κεφάλαιο 4 γίνεται έρευνα για τη σημασία συμμετοχής σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις, σε διάφορες εταιρίες στις εξαγωγικές δραστηριότητες. Οι εταιρίες επιλέχθηκαν 
με βάση το διαφορετικό τους αντικείμενο και με βάση του ότι έχουν έντονο εξωστρεφή 
χαρακτήρα. Γίνεται μία σύντομη περιγραφή των εταιριών και των αντικειμένων τους: 
«Milkplan», «Macon», «Kleemann», «DS Smith», «European Dynamics». Στις εταιρίες 
αυτές αλλά και σε άλλες εταιρίες στάλθηκε ερωτηματολόγιο (συνολικά σε 10 εταιρίες), 
το οποίο σαν σκοπό έχει να δείξει τη σημασία καθώς και τα θετικά από τις συμμετοχές 
των εταιριών σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις.  
Ακολουθεί η ανάλυση και τα συμπεράσματα από τις απαντήσεις που δόθηκαν 
από τις εταιρίες αυτές, οι οποίες έχουν θετικό αντίκτυπο όσον αφορά τη συμμετοχή των 
εταιριών στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις. Θετικά είναι τα συμπεράσματα όσον αφορά 
και τις εξαγωγικές δραστηριότητες τους, αφού παρατηρήθηκε αύξηση σε όλες σχεδόν τις 
εταιρίες μετά από συμμετοχή σε διεθνή εμπορική έκθεση. Στη συνέχεια ακολουθεί η 
προσωπική μου εμπειρία σε συμμετοχή και οργάνωση συμμετοχής σε διεθνή εμπορική 
έκθεση εταιριών, στις οποίες είχα την ευκαιρία να εργασθώ και να αποκομίσω εμπειρίες, 
γνώσεις και πολύτιμες πληροφορίες που με βοήθησαν στην εξέλιξη της επαγγελματικής 
μου καριέρας. Αναλύονται συμπεράσματα από προσωπικές μου συμμετοχές σε εκθέσεις 
τουρισμού και ξενοδοχείων αλλά και στη μεγαλύτερη έκθεση της Γερμανίας την «ISH», 
που είχα την ευκαιρία να συμμετάσχω και να οργανώσω τη συμμετοχή της τότε εταιρίας 
που εργαζόμουν ως «Export Manager». Τα συμπεράσματα είναι θετικά για τις εταιρίες, 
αφού οι εξαγωγικές τους δραστηριότητες αυξήθηκαν, αλλά και για το προσωπικό που 
συμμετείχε. 
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Κεφάλαιο 5 Πλεονεκτήματα και Μειονεκτήματα των Διεθνών Εμπορικών 
                     Εκθέσεων 
 
5.1 Πλεονεκτήματα των Διεθνών Εμπορικών Εκθέσεων  
 
Τα οφέλη που παρουσιάζονται με τη συμμετοχή μίας εταιρίας ή ενός οργανισμού 
δείχνουν ως ένα βαθμό και το πόσο σημαντική είναι η σημασία των διεθνών εμπορικών 
εκθέσεων, καθώς αυτά έχουν πολυδιάστατο και διαχρονικό χαρακτήρα όσον αφορά το 
επιχειρηματικό και κοινωνικό περιβάλλον. Με τη συνεχή συμμετοχή σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις διακρίνεται μια συνεχής βελτίωση των εταιριών στην 
ανταγωνιστικότητα τους, αφού συλλέγοντας εμπειρίες αποκτώνται επιπλέον δυνατότητες 
και έτσι ο τρόπος λειτουργίας της εταιρίας γίνεται πιο γρήγορος αλλά και πιο 
οικονομικός. 
Οι συμμετέχουσες επιχειρήσεις αντιμετωπίζουν άμεσα τον ανταγωνισμό που 
υπάρχει στον κλάδο τους και έτσι έχουν μια καλύτερη εικόνα προσπαθώντας να 
βελτιωθούν σε σχέση με τους ανταγωνιστές τους, αλλά και να διατηρήσουν και να 
ισχυροποιήσουν τη θέση τους στο κομμάτι αγοράς που τους αντιστοιχεί. Οι εμπορικές 
εκθέσεις μετά από έρευνες σε εταιρίες έχουν δείξει πως παρουσιάζουν περισσότερα 
πλεονεκτήματα παρά μειονεκτήματα. Τα θετικά που εισπράττει μια εταιρία με τη 
συμμετοχή της σε μια εμπορική έκθεση έχουν σχέση με το εσωτερικό της κάθε εταιρίας 
καθώς και με τους πόρους που διαθέτει. Επηρεάζεται σαφώς και το εξωτερικό 
περιβάλλον της εταιρίας καθώς επίσης και οι τρόποι λειτουργίας της αλλά και το μερίδιο 
αγοράς. Έτσι λοιπόν τα πλεονεκτήματα είναι τα εξής: 
 
1. Επικοινωνιακή πολιτική 
 
Οι εμπορικές εκθέσεις αυξάνουν την επικοινωνιακή πολιτική προσθέτοντας νέους 
συνεργάτες σε κάθε εταιρία. Όλες οι εταιρίες έχουν ένα δίκτυο συνεργατών το οποίο για 
να διαχειριστεί σωστά και να αυξηθεί χρειάζεται αρκετός χρόνος, οικονομικά έξοδα και 
μεγάλη προσπάθεια. Οι εμπορικές εκθέσεις αποτελούν μια καλή ευκαιρία για 
συγκέντρωση και αύξηση της επικοινωνιακής πολιτικής της κάθε επιχείρησης. 
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2. Εικόνα της επιχείρησης 
 
Σύμφωνα με έρευνες η εικόνα των επιχειρήσεων που συμμετέχουν σε εμπορικές εκθέσεις 
βελτιώνεται σημαντικά. Έτσι λοιπόν η συμμετοχή σε διεθνείς, καθιερωμένες, γνωστές 
εμπορικές εκθέσεις βελτιώνει την εικόνα της εταιρίας αφού πολλές είναι οι εταιρίες που 
σαν πρωταρχικό στόχο έχουν την εταιρική προβολή, ενώ σε δεύτερη μοίρα έρχονται οι 
πωλήσεις.  
Και στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια έχει παρατηρηθεί η χρησιμοποίηση των 
εμπορικών εκθέσεων ως μέσο προβολής. Με συχνές συμμετοχές σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις τόσο στην Ελλάδα αλλά περισσότερο με συμμετοχές στο εξωτερικό η εικόνα 
της εταιρίας, στους ενδιαφερόμενους των προϊόντων της, αποκτά άμεσα βελτίωση. Η 
δημόσια εικόνα της εκάστοτε επιχείρησης σε μία διεθνή έκθεση εξαρτάται σε μεγάλο 
βαθμό από τα νέα προϊόντα της, την ποιότητα και την αξιοπιστία τους, το κατάλληλο 
εξειδικευμένο ανθρώπινο δυναμικό, καθώς και από το σωστά στημένα και ελκυστικό 
περίπτερο της στο χώρο της έκθεσης. Οι επιχειρήσεις με αυτόν τον τρόπο αποδεικνύουν 
την αξία τους σε όλους τους τομείς του κλάδου τους, συγκρίνονται άμεσα με τους 
υπάρχοντες ανταγωνιστές τους, δίνοντας βροντερό και ενεργό παρόν στον κλάδο όπου 
δραστηριοποιούνται. Το τμήμα δημοσίων σχέσεων αναλαμβάνει κατά κανόνα το 
δύσκολο έργο της βελτίωσης της εταιρικής εικόνας. Συχνά διαπιστώνεται, ειδικά στις 
ελληνικές επιχειρήσεις οι οποίες δεν έχουν τη δυνατότητα να στηρίξουν ένα τέτοιο τμήμα 
αλλά ούτε διαθέτουν και χρηματικό απόθεμα για καμπάνιες που στοιχίζουν αρκετά 
χρήματα, πως οι εμπορικές εκθέσεις αποτελούν την πιο κατάλληλη λύση. 
 
3. Τάσεις της αγοράς 
 
Στις εμπορικές εκθέσεις η κάθε εταιρία συμμετέχει ή ως εκθέτης ή ως επισκέπτης. Έτσι 
της δίνεται η ευκαιρία να αναγνωρίσει και να καταλάβει τις μελλοντικές τάσεις της 
αγοράς, όσον αφορά τον κλάδο στον οποίο δραστηριοποιείται. 
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4. Face to face  
 
Ένα από τα μεγαλύτερα πλεονεκτήματα των εκθέσεων είναι ότι ξυπνούν και τις 5 
αισθήσεις, αφού δίνεται η ευκαιρία στον κάθε επισκέπτη να δει τα προϊόντα, να τα 
μυρίσει, να τα γευτεί να τα αγγίξει αλλά και να τα ακούσει. Ακόμα ο επισκέπτης έχει τη 
δυνατότητα να έρθει σε άμεση επαφή με τον ίδιο τον εκθέτη να πληροφορηθεί άμεσα για 
τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες και έτσι δίνεται η ευκαιρία σε κάθε εκθέτη να πείσει το 
καταναλωτικό κοινό για την ποιότητα και φερεγγυότητα των προϊόντων και των 
υπηρεσιών. 
 
5. Κόστος 
 
Το κόστος των εμπορικών εκθέσεων είναι μικρότερο σε σχέση με τις άμεσες πωλήσεις. 
Αυτό συμβαίνει διότι οι εταιρίες για να φτάσουν σε άμεσες πωλήσεις θα πρέπει το 
προσωπικό τους να είναι εξειδικευμένο, να επιμορφώνεται να βρίσκεται σε διαρκή δράση 
για να πουλήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες σε πελάτες. Κάτι που αυτόματα συνεπάγεται 
σε έξοδα για την εκάστοτε επιχείρηση. Έρευνες έχουν δείξει ότι είναι πολύ μεγαλύτερο 
από το κόστος συμμετοχής σε μία εμπορική έκθεση, στην οποία οι πελάτες βρίσκονται 
και αυτοί εκεί πέρα και περιμένουν να αγοράσουν. 
 
6. Πρόσβαση σε ευρύ κοινό 
 
Έρευνες έχουν δείξει ότι για να προσεγγιστούν υψηλόβαθμα στελέχη εταιριών, πολιτικά 
πρόσωπα και φορείς καθώς και ιδιοκτήτες επιχειρήσεων απαιτείται ένας μεγάλος βαθμός 
δυσκολίας αφού η άμεση επαφή στα γραφεία τους δεν είναι και τόσο εύκολη. Στις 
εμπορικές εκθέσεις δίνεται η ευκαιρία στον κάθε εκθέτη να τους προσεγγίσει πιο εύκολα. 
 
7. Παραγγελίες 
 
Αρκετές εταιρίες με αφορμή τις εμπορικές εκθέσεις ανανεώνουν τις παραγγελίες τους με 
καθιερωμένους πελάτες. Δίνεται δηλαδή η αφορμή με βάση την έναρξη των εμπορικών 
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εκθέσεων οι παραγγελίες να ανανεωθούν από τους πελάτες στον χώρο της έκθεσης, 
άμεσα, εύκολα, γρήγορα. 
 
8. Ενημέρωση πελατών  
 
Δίνεται η ευκαιρία στις εταιρίες να υπάρξει ενημέρωση των πελατών και συνεργατών 
τους όσον αφορά νέα προϊόντα και υπηρεσίες. Ενημέρωση άμεση, γρήγορη, εύκολη για 
τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, τις τιμές και τις ισχύουσες προσφορές. 
 
9. Πελατολόγιο 
 
Γνωστό και ως «database building», το χτίσιμο του πελατολογίου, με το οποίο δίνεται η 
ευκαιρία στην κάθε επιχείρηση που παίρνει μέρος στην έκθεση να το ενισχύσει και να το 
χτίσει. Πολλές είναι εκείνες οι εταιρίες (κυρίως μικρομεσαίες) που ζητούν θέση, χώρο 
στις εμπορικές εκθέσεις, δίπλα σε μεγαλύτερες εταιρίες με απώτερο σκοπό την 
εκμετάλλευση των πελατών τους. 
 
10. Εκμετάλλευση της δημοσιότητας της έκθεσης 
 
Οι μεγάλες εκθέσεις έχουν και πολύ υψηλή δημοτικότητα αφού εγκαινιάζονται από 
υψηλά κυβερνητικά στελέχη. Παράδειγμα αποτελεί η Διεθνής Έκθεση Θεσσαλονίκης, η 
οποία εγκαινιάζεται από τον πρωθυπουργό της χώρας μας, στην οποία δίνουν το παρόν 
οικονομικά και πολιτικά στελέχη της χώρας μας. Στο εξωτερικό συμβαίνει το ίδιο, καθώς 
και εκεί οι εκθέσεις έχουν υψηλή κάλυψη από τα ενημερωτικά μέσα (ραδιόφωνο, 
τηλεόραση κτλ.). 
Οι εταιρίες που συμμετέχουν σε τέτοιου είδους εκθέσεις, με την σωστή μέθοδο 
μάρκετινγκ (χορηγίες, συμμετοχή σε γεγονότα της έκθεσης) μπορούν να βελτιώσουν και 
να προωθήσουν την εικόνα της επιχείρησης, αφού τα μέσα μαζικής ενημέρωσης είναι πιο 
άμεσα προσβάσιμα. 
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11. Πληροφόρηση όσον αφορά τον ανταγωνισμό 
 
Στις εκθέσεις παρατηρείται συχνά το φαινόμενο, όπου στελέχη εταιριών σε ρόλο 
κατασκόπου, συλλέγουν πληροφορίες για τα προϊόντα, τις τιμές και τις υπηρεσίες 
ανταγωνιστικών εταιριών. Όλες αυτές οι πληροφορίες αποτελούν χρήσιμο εργαλείο για 
τις μελλοντικές στρατηγικές μάρκετινγκ που θα ακολουθήσει η εκάστοτε εταιρία. 
 
12. Παρουσίαση νέων προϊόντων 
 
Αποτελεί πάγια τακτική οι εταιρίες κυρίως αυτοκινητοβιομηχανίες, εταιρίες κινητών και 
τεχνολογιών, εταιρίες πληροφορικής να παρουσιάζουν τα νέα τους προϊόντα στις 
εμπορικές εκθέσεις. Η τακτική αυτή αποτελεί μέσο μέτρησης αντιδράσεων των πελατών 
ως προς τα νέα προϊόντα και τις τάσεις της αγοράς. Εκτός των άλλων οι εκθέσεις 
αποτελούν πλέον μέσο διείσδυσης σε νέες γεωγραφικές περιοχές, αφού πολλές είναι οι 
εταιρίες που παίρνουν μέρος σε εκθέσεις με σκοπό να καταλάβουν κάποιο μερίδιο 
αγοράς. 
 
13. Η πιο κατάλληλη μέθοδος για παρουσίαση προϊόντων δύσκολα σε μετακίνηση 
 
Μηχανήματα δύσκολα σε μετακίνηση, βαριά με πολλά εξαρτήματα προτιμώνται να 
παρουσιάζονται στις εκθέσεις πχ. τοπογραφικά μηχανήματα, μηχανήματα ανασκαφής 
δεν μπορούν να μετακινούνται εύκολα σε πελάτες λόγω όγκου και βάρους. Έτσι οι 
εκθέσεις αποτελούν ίσως την πιο κατάλληλη μέθοδο για την παρουσίαση τέτοιων 
προϊόντων στο καταναλωτικό κοινό. 
 
14. Οι εκθέσεις ως μέσο έρευνας της αγοράς 
 
Ένα επιπλέον θετικό στοιχείο των εκθέσεων είναι ότι αποτελούν και ένα μέσο 
πειραματισμών για την κάθε εταιρία. Πολλές είναι οι εταιρίες που αλλάζουν τις τιμές των 
προϊόντων και υπηρεσιών τους, τα χαρακτηριστικά τους ή ακόμα και τους τρόπους 
πληρωμής με σκοπό και στόχο να πάρουν ένα δείγμα ανταπόκρισης από το καταναλωτικό 
κοινό. Οι επισκέπτες της κάθε έκθεσης αποτελούν το «target group» στο οποίο στοχεύει 
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η κάθε εταιρία και με τις παραπάνω δοκιμές, η κάθε επιχείρηση μπορεί να λάβει τα σωστά 
μηνύματα από τους πελάτες της, κάτι που μπορεί να έχει θετικό αντίκτυπο σε μελλοντικές 
στρατηγικές. 
 
15. Σχέσεις με τους συνεκθέτες 
 
Αρκετές είναι οι εταιρίες στις εκθέσεις οι οποίες ως βασικό σκοπό έχουν τις 
επιχειρηματικές σχέσεις με άλλες εταιρίες και όχι αποκλειστικά με τους επισκέπτες της 
έκθεσης. Γνωστή μεταφορική εταιρία στην Αμερική συμμετέχει σε περισσότερες από 
350 εκθέσεις ανά έτος σε εκθέσεις όπου το αντικείμενο ποικίλει με σκοπό να αποκτήσει 
πελατειακές σχέσεις με τους συνεκθέτες.  
 
16. Τεχνικές και στρατηγικές marketing 
 
Η κάθε εταιρία εφαρμόζει τις στρατηγικές μάρκετινγκ στις εκθέσεις με σκοπό να 
προσελκύσει τους πελάτες. Δίνεται η ευκαιρία να μελετηθεί τόσο η στρατηγική της ίδιας 
εταιρίας αλλά και οι στρατηγικές και άλλων εταιριών λαμβάνοντας τα μηνύματα από την 
έκθεση. Από την μελέτη αυτή μελλοντικά οι εταιρίες είτε συνεχίζουν την ίδια στρατηγική 
μάρκετινγκ, είτε άλλη στρατηγική είτε την διαφοροποιούν λαμβάνοντας υπόψη την 
ανταπόκριση που εισέπραξαν στην έκθεση. 
 
17. Η έκθεση ως μέσο παρατήρησης συμπεριφοράς ομάδων 
 
Οι εκθέσεις μπορούν να αποτελέσουν μια καλή δοκιμασία για τις εταιρίες αφού σε 
σύντομο χρονικό διάστημα πρέπει να ξεχωρίσουν εκείνους τους πελάτες που είναι 
κατάλληλοι για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, αφού τις εκθέσεις τις επισκέπτονται 
διαφορετικοί πελάτες ως προς την συμπεριφορά, την οικονομική δύναμη και τις 
φιλοδοξίες τους. Υπάρχει περιορισμένος χρόνος για τους εκθέτες για αυτό οι 
περισσότερες επαφές με πελάτες και επιχειρηματίες γίνονται μετά από κλείσιμο 
«ραντεβού». Η σωστή διαχείριση των καταναλωτικών ομάδων κάτω από αυτές τις 
πιεστικές συνθήκες μπορούν να αποφέρουν μελλοντικά, μηνύματα χρήσιμα για την κάθε 
επιχείρηση (Ποζρικίδης, 2000). 
 69 
18. Ηλεκτρονικές εκθέσεις 
 
Ίσως ένα από τα πιο σημαντικά πλεονεκτήματα που προσδίδει η τεχνολογία στον τομέα 
των εμπορικών εκθέσεων αποτελούν οι ηλεκτρονικές εκθέσεις. Για εξοικονόμηση 
χρόνου, χώρου μεταφορικών εξόδων των προϊόντων, πάγιων εξόδων της έκθεσης αλλά 
και άλλων παραγόντων, πολλές είναι οι εταιρίες που νοικιάζουν ηλεκτρονικές 
πλατφόρμες, «web sites» ή δημιουργούν στο δικό τους «web site» (ιστοσελίδα) 
ηλεκτρονικές εμπορικές εκθέσεις, στις οποίες παρουσιάζουν τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες τους. Έτσι λοιπόν κάθε ενδιαφερόμενος καταναλωτής αποκτά την ευκαιρία με 
κάποιον κωδικό («password»), όνομα χρήστη («user name»), λογαριασμό («account») 
να εισέρχεται στη συγκεκριμένη πλατφόρμα και να κοιτάζει τα προϊόντα στο διαδίκτυο. 
 
19. Δικτύωση 
 
Εκατοντάδες χιλιάδες επισκέπτες παίρνουν μέρος στις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις και 
έτσι δίνεται η ευκαιρία στις επιχειρήσεις να δημιουργήσουν νέους πελάτες και 
συνεργάτες. Η δικτύωση δεν έχει σχέση μόνο με καινούριες γνωριμίες αλλά εστιάζεται 
σε όλες τις καινούριες επαφές κατά τη διάρκεια της έκθεσης, αφού με την κάθε 
συμμετοχή σε μία τέτοια διοργάνωση υπάρχει η δυνατότητα η κάθε εταιρία να γνωρίσει 
όχι μόνο τους τελικούς καταναλωτές των προϊόντων της αλλά και βασικούς της 
ανταγωνιστές, πελάτες που ήδη υπάρχουν ή και δυνητικούς, ανταποκριτές από τον χώρο 
των μέσων μαζικής ενημέρωσης αλλά και πολιτικούς φορείς. Οι εκθέσεις αποτελούν 
ίσως το μοναδικό σημαντικό και ουσιώδες μέσο για διεύρυνση της δικτύωσης της κάθε 
εταιρίας, αφού όλα τα παραπάνω δεν θα μπορούσαν να πραγματοποιηθούν με κάποιον 
άλλον τρόπο. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης στις μέρες μας παίζουν πολύ σημαντικό 
ρόλο σε κάθε εταιρία αλλά υπάρχει μεγάλη μερίδα ατόμων που προτιμούν προσωπικές 
επαφές με τους πωλητές, όπως επίσης και να δουν τα προϊόντα από κοντά, παρά από 
κάποιο «post» στα πλέον ευρέως διαδεδομένα «social media» «Facebook», «Linkedin», 
«Instagram», «Printerest». Παρατηρείται μεγαλύτερη εκτίμηση, αξιοπιστία και 
φερεγγυότητα σε εταιρίες με συνεχόμενες συμμετοχές σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις 
από όλα τα συμμετέχοντα μέρη, παρά σε εταιρίες που δεν συμμετέχουν. 
 
 70 
20. Αύξηση των εξαγωγικών δραστηριοτήτων 
 
Σύμφωνα με όλα τα παραπάνω, εάν σκεφθεί κανείς ότι τα προαναφερθέντα στοιχεία 
έχουν θετικό αντίκτυπο στις πωλήσεις γενικά αλλά και στις πωλήσεις στο εξωτερικό, 
μπορεί να συμπεράνει ότι όλα αυτά βοηθούν σημαντικά στην αύξηση των εμπορικών 
δραστηριοτήτων των επιχειρήσεων. Με τις διεθνείς εμπορικές εκθέσεις ειδικά σε χώρες 
του εξωτερικού οι πελάτες είναι κατά κύριο λόγο από ξένες χώρες. Έτσι λοιπόν και 
σύμφωνα με το ερωτηματολόγιο που απαντήθηκε από εταιρίες με έντονο εξαγωγικό 
προσανατολισμό, βγαίνει το συμπέρασμα ότι η συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις αυξάνει σε γρήγορο χρονικό διάστημα τις εξαγωγικές δραστηριότητες των 
επιχειρήσεων. 
Τα πιο σημαντικά πλεονεκτήματα αναφέρθηκαν παραπάνω. Κλείνοντας, άξιο 
αναφοράς αποτελεί η έρευνα της «Union des Foires Internationales», παγκόσμια ένωση 
εκθέσεων. Λαμβάνοντας δείγμα και από τους τρεις παράγοντες της εμπορικής έκθεσης, 
δηλαδή τους διοργανωτές, τους εκθέτες και τους επισκέπτες όσον αφορά τα 
πλεονεκτήματα η έρευνα έδειξε: 
Το «networking» δηλαδή σε ποιο βαθμό μπορεί να δικτυωθεί η εταιρία μέσα στην 
εμπορική έκθεση αποτελεί το σημαντικότερο πλεονέκτημα για τους ευρωπαίους 
διοργανωτές εκθέσεων. Κατά σειρά πιο σημαντικά πλεονεκτήματα θεωρούνται η 
διείσδυση της εταιρίας σε νέα αγορά αλλά και η εικόνα των επιχειρήσεων, γνωστή και 
ως «prestige». 
Έρευνα σε εταιρίες της Ευρώπης που συμμετέχουν ως εκθέτες έδειξε τα ίδια 
αποτελέσματα. Στην πρώτη θέση παρατηρείται και εδώ η δικτύωση και η εικόνα της 
επιχείρησης και μετέπειτα οι παρουσιάσεις των νέων προϊόντων καθώς και η «face to 
face» πώληση. 
Όσον αφορά τον τρίτο συνδετικό κρίκο της εμπορικής έκθεσης, τους επισκέπτες, 
η έρευνα δείχνει και εδώ ότι το πιο σημαντικό πλεονέκτημα αποτελεί και για τους 
επισκέπτες η δικτύωση. Ως επιμέρους πλεονεκτήματα ακολουθούν οι προσφορές των 
εκθετών, τα νέα προϊόντα, το εμπόριο χωρίς σύνορα (διεθνές εμπόριο) και ακολουθεί η 
εικόνα της εταιρίας όπως και παραπάνω. Ως επιπλέον πλεονέκτημα στην κατηγορία των 
επισκεπτών προστίθεται το «break from the office» δηλαδή το διάλειμμα από το γραφείο. 
Παρατηρείται συνδυασμός προσωπικών και επιχειρηματικών αναγκών στις εμπορικές 
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εκθέσεις. Λαμβάνοντας αυτά τα μηνύματα οι διοργανωτές φροντίζουν να διοργανώνουν 
κατά την διάρκεια της έκθεσης διαφόρων ειδών «events» με γνωστούς τραγουδιστές, 
«djs», «Fashion Shows», «Design shows» με σκοπό να προσελκύσουν όσο το δυνατό 
περισσότερο κόσμο.  
Εξάλλου μεγάλες εκθέσεις διεθνούς επιπέδου επιλέγουν μεγάλα εμπορικά κέντρα 
μόνο και μόνο για τη διοργάνωση αυτών των «events» έστω και αν δεν υπάρχουν οι 
κατάλληλες υποδομές ικανές να υποστηρίξουν τους χώρους που θα γίνει η έκθεση. 
 
5.2 Μειονεκτήματα των Διεθνών Εμπορικών Εκθέσεων  
 
Σε σχέση με τις επιχειρήσεις που θεωρούν πως η συμμετοχή σε μια εμπορική έκθεση 
μπορεί να τις επιφέρει μελλοντικά οφέλη και πλεονεκτήματα, υπάρχουν και εταιρίες, οι 
οποίες θεωρούν πως η συμμετοχή σε μια εμπορική έκθεση έχει περισσότερα 
μειονεκτήματα παρά πλεονεκτήματα. Τα πιο σημαντικά αναφέρονται παρακάτω:  
 
1. Αποτελεσματικότητα 
 
Πολλές είναι οι εταιρίες που κατά τη διάρκεια της συμμετοχής σε μια εμπορική έκθεση, 
αλλά κυρίως μετά το πέρας της έκθεσης δεν μπορούν να ερμηνεύσουν τα αποτελέσματα 
αλλά και τα μηνύματα που εισέπραξαν από τη συμμετοχή αυτή. Αυτό συμβαίνει διότι τα 
συγκεκριμένα δεν είναι εύκολα μετρήσιμα σε ποσότητα παρά μόνο σε ποιότητα. Συν ότι 
τα αποτελέσματα αυτά θα φανούν μετά από κάποιο χρονικό διάστημα και όχι άμεσα. 
 
2. Κόστος  
 
Αναμφισβήτητος παράγοντας αποτελεί το υψηλό κόστος συμμετοχής σε μία διεθνή 
έκθεση κυρίως για εταιρίες μικρομεσαίου επιπέδου. Το κόστος αυξάνεται επιπλέον με το 
αν η έκθεση λαμβάνει χώρα στο εξωτερικό, αφού η εκάστοτε επιχείρηση χρεώνεται 
επιπλέον με το κόστος μεταφοράς των προϊόντων της, με τα έξοδα των στελεχών της που 
θα λάβουν μέρος στην έκθεση (έξοδα διαμονής, διατροφής) καθώς επίσης και με έξοδα 
που δεν έχουν υπολογιστεί (απρόβλεπτοι παράγοντες) 
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3. Περιβάλλον 
 
Έρευνες σε εταιρίες που συμμετείχαν σε εκθέσεις διεθνούς βεληνεκούς, όπου κυριαρχεί 
πληθώρα επισκεπτών, εκθετών, αντικειμένων, οδήγησαν στο συμπέρασμα, πως δεν είναι 
εύκολο για τη συμμετέχουσα εταιρία σε ένα τόσο εκτενές περιβάλλον, περιορισμένο σε 
χρόνο και κάτω υπό πίεση, να ασχοληθεί με τον εκάστοτε ενδιαφερόμενο επισκέπτη. 
Αυτό έχει ως αποτέλεσμα την απογοήτευση του πελάτη, την κακή εικόνα που μπορεί να 
διαρρεύσει για την εταιρία με αποτέλεσμα να χαθεί άμεσα η πώληση των προϊόντων αλλά 
ίσως και μελλοντικές πωλήσεις, αφού έχει χαθεί πλέον η φερεγγυότητα της επιχείρησης. 
 
4. Δημόσιες σχέσεις 
 
Συχνά παρουσιάζεται η λανθασμένη άποψη, πως συμμετέχοντας σε μία έκθεση το μόνο 
όφελος που θα επέλθει στην εταιρία είναι οι δημόσιες σχέσεις. Η συμμετοχή σε μία 
έκθεση πρέπει να συμβαδίζει με το γενικό πλάνο μάρκετινγκ της εταιρίας εφόσον κριθεί 
αναγκαίο, αφού η συμμετοχή αποτελεί ένα κομμάτι του. Εταιρίες που παίρνουν μέρος σε 
εκθέσεις με σκοπό μόνο και μόνο να εμφανιστούν για να δώσουν το παρόν ή για να μην 
λείψουν ή για να μην χαλάσουν μια συνεχόμενη παρουσία, χωρίς στρατηγική, σκοπό, 
στόχο, χωρίς έρευνα δεν θα έχουν θετικά αποτελέσματα. 
 
5. Δυσλειτουργία λόγω απασχόλησης προσωπικού 
 
Παρουσιάζεται κυρίως σε εταιρίες μικρομεσαίου βεληνεκούς. Έρευνες αναφέρουν μια 
διστακτικότητα συμμετοχής στις εμπορικές εκθέσεις λόγω της συμμετοχής των στελεχών 
και πωλητών της επιχείρησης στην έκθεση, το οποίο τους απαλλάσσει από τα καθημερινά 
τους καθήκοντα και υποχρεώσεις. Έστω και για σύντομο χρονικό διάστημα η αποχή τους 
από τα βασικά τους καθήκοντα επιφέρει αποτελέσματα δυσλειτουργίας στην επιχείρηση 
(Ποζρικίδης, 2000). 
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5.3 Περίληψη 
 
Στο 5ο κεφάλαιο γίνεται ανάλυση των πλεονεκτημάτων και των μειονεκτημάτων των 
διεθνών εμπορικών εκθέσεων. Περισσότερα παρουσιάζονται τα πλεονεκτήματα, κάτι 
που δείχνει πόσο σημαντική είναι η συμμετοχή σε μία διεθνή εμπορική έκθεση. 
Αναφορικά, τα πιο σημαντικά πλεονεκτήματα είναι: η επικοινωνιακή πολιτική, η εικόνα 
της επιχείρησης, οι τάσεις της αγοράς, «face to face» επαφές, το κόστος, η πρόσβαση σε 
ευρύ κοινό, οι παραγγελίες, η ενημέρωση των πελατών, το πελατολόγιο, η εκμετάλλευση 
της δημοσιότητας της έκθεσης, η πληροφόρηση όσον αφορά τον ανταγωνισμό, η 
παρουσίαση νέων προϊόντων, παρουσίαση νέων προϊόντων δύσκολα σε μετακίνηση, οι 
εκθέσεις ως μέσο έρευνας της αγοράς, σχέσεις με τους συνεκθέτες, τεχνικές και 
στρατηγικές «marketing», η έκθεση ως μέσο παρατήρησης συμπεριφοράς ομάδων, οι 
ηλεκτρονικές εκθέσεις, δικτύωση και τέλος η αύξηση των εξαγωγικών δραστηριοτήτων. 
Λιγότερα είναι τα μειονεκτήματα, μερικά από τα πιο σημαντικά: η αποτελεσματικότητα, 
το κόστος συμμετοχής, το περιβάλλον της έκθεσης, οι δημόσιες σχέσεις και τέλος η 
δυσλειτουργία λόγω απασχόλησης προσωπικού.  
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ΤΕΛΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
 
Κλείνοντας τη διπλωματική μου εργασία και ερευνώντας το συγκεκριμένο θέμα σε 
βάθος, μελετώντας αρκετή ελληνική και ξένη βιβλιογραφία καθώς και έντυπα, 
προσπαθώντας να γίνει ανάλυση των εκθέσεων, των συμμετοχών των εταιριών σε 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις και κατά πόσο μπορούν να επηρεαστούν οι εξαγωγικές 
δραστηριότητες των εταιριών αυτών, συγκέντρωσα ορισμένα σημαντικά συμπεράσματα, 
αλλά και προτάσεις, που ίσως φανούν χρήσιμα σε εταιρίες ή σε μελλοντικούς 
υπαλλήλους των εταιριών αυτών. Από την προσωπική μου εμπειρία επίσης σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις παρατηρούνται τα ακόλουθα: 
Οι εταιρίες σε ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον, ψάχνουν συνεχώς νέες λύσεις, 
νέες αγορές, νέους πελάτες με σκοπό να αυξήσουν τις εξαγωγικές τους δραστηριότητες, 
κάτι το οποίο θα αποφέρει κέρδη στις εταιρίες τους. Στην προσπάθεια τους αυτή, ως 
βασικό εργαλείο έχουν τη συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις, η οποία εντάσσεται 
στο μείγμα μάρκετινγκ της κάθε εταιρίας. Αναλόγως την οικονομική δυνατότητα της 
κάθε εταιρίας, τα προϊόντα της, το μέρος στο οποίο είναι εγκατεστημένη, τους στόχους 
της καθώς και πολλούς άλλους παράγοντες, η κάθε εταιρία έχει τη δικιά της στρατηγική 
και εφαρμόζει το δικό της ξεχωριστό μείγμα μάρκετινγκ. Η απόφαση συμμετοχής σε 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις λαμβάνεται λοιπόν με βάση το μείγμα μάρκετινγκ της 
εταιρίας σε συνεργασία με τη διοίκηση της. Τα πλεονεκτήματα από τη συμμετοχή αυτή 
είναι πάρα πολλά, όπως προαναφέρθηκαν αναλυτικά σε όλη την εργασία, έχοντας θετικά 
αποτελέσματα τόσο για την ίδια την εταιρία που συμμετέχει σε διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις όσο και για το προσωπικό που συμμετέχει σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις, αλλά 
και για τον τόπο-πόλη διεξαγωγής της έκθεσης καθώς και για την χώρα που αναλαμβάνει 
να οργανώσει ένα τόσο σημαντικό «event». Μειονεκτήματα σίγουρα υπάρχουν αλλά 
είναι πολύ λιγότερα από τα πλεονεκτήματα συμμετοχής σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις.  
Πρέπει να αναφερθεί ότι πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα από τη συμμετοχή 
σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις ποικίλουν από εταιρία σε εταιρία, από χώρα σε χώρα, από 
πόλη σε πόλη. Οι εταιρίες οφείλουν να συμμετέχουν συνεχώς κάθε χρόνο σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις, δίνοντας βροντερό παρόν, μελετώντας σωστά την απόφαση 
συμμετοχής σε μία διεθνή εμπορική έκθεση ώστε να λάβουν τα πλεονεκτήματα από τη 
συμμετοχή αυτή.  
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Ενδιαφέρον παρουσιάζει το ερωτηματολόγιο που ετοιμάστηκε και δοκιμάστηκε πριν 
σταλθεί σε εταιρίες που έχουν έντονο εξωστρεφή χαρακτήρα, σύμφωνα με το οποίο, οι 
περισσότερες θεωρούν πολύ σημαντική τη συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις και 
οι περισσότερες μετά από διάστημα 1 - 6 μηνών από τη συμμετοχή τους σε διεθνείς 
εμπορικές εκθέσεις έχουν παρατηρήσει αύξηση των εξαγωγικών τους δραστηριοτήτων 
κατά 3-30%. Από την προσωπική μου εμπειρία επίσης, έχοντας ο ίδιος γνώμη και άποψη 
στις εταιρίες που εργαζόμουν, παρατήρησα ο ίδιος ότι μετά τη συμμετοχή σε διεθνή 
εμπορική έκθεση, η εταιρία είχε περισσότερες εξαγωγές (ή παροχές υπηρεσιών), η εικόνα 
της ήταν βελτιωμένη προς τα έξω, αφού γινόταν αναφορές στην εταιρία σε ευρωπαϊκά 
έντυπα, εφημερίδες, οι πελάτες και οι επαφές αυξάνονταν και γενικά το κλίμα και το 
αποτέλεσμα μετά από κάθε συμμετοχή σε διεθνή εμπορική έκθεση ήταν πολύ θετικό. 
Όσον αφορά τις προτάσεις που μπορούν να γίνουν στο θέμα της συμμετοχής σε 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις, που ενδεχομένως θα μπορούσαν να βοηθήσουν και τις 
εταιρίες που συμμετέχουν αλλά και τους υπαλλήλους της, εδώ πρέπει να αναφερθούν τα 
παρακάτω. 
Πολλές είναι οι εταιρίες που εξαιτίας της δυναμικής τους, των χρημάτων που 
διαθέτουν αλλά και ίσως της λανθασμένης στρατηγικής που ακολουθούν δεν έχουν 
οργανωμένο τμήμα μάρκετινγκ. Αυτό σημαίνει ότι υπάλληλοι σε άλλα πόστα που δεν 
γνωρίζουν από μάρκετινγκ, από στρατηγικές μάρκετινγκ, από προβολή, προώθηση 
προϊόντων κτλ. αναλαμβάνουν το δύσκολο έργο συμμετοχής της εταιρίας σε μία διεθνή 
εμπορική έκθεση. Έτσι αρκετές είναι οι περιπτώσεις, τις οποίες και εγώ ο ίδιος 
παρατήρησα σε εταιρίες που εργάσθηκα, στις οποίες γίνεται λανθασμένη έρευνα 
εξαρχής, σε ποια έκθεση θα συμμετέχει η εταιρία, μη λαμβάνοντας υπόψη ρεαλιστικούς 
αντικειμενικούς παράγοντες, χωρίς να έχει μελετηθεί ποια στρατηγική μάρκετινγκ θα 
χρησιμοποιηθεί. Ως αποτέλεσμα, οι εταιρίες αυτές ξοδεύουν αρκετά χρήματα, κόπο, 
χρόνο αλλά και ενέργεια, χωρίς να εισπράξουν τα αναμενόμενα πλεονεκτήματα που 
μπορεί να προσφέρει η συμμετοχή σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις. Είναι σημαντικό 
δηλαδή σε κάθε εταιρία να οργανώνεται ένα τμήμα μάρκετινγκ, με τους κατάλληλους 
υπαλλήλους και τις κατάλληλες στρατηγικές, το οποίο θα αποφέρει στο τέλος τα θετικά 
αποτελέσματα. 
Πολλές εταιρίες παρουσιάζουν καθυστέρηση στις πληρωμές των υπαλλήλων 
τους ή δεν τους δίνουν κάποιο κίνητρο ή στόχο κατά τη συμμετοχή τους στις διεθνείς 
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εμπορικές εκθέσεις. Λαμβάνοντας υπόψη ότι η οργάνωση, η έρευνα, ο χρόνος αλλά και 
ο κόπος των υπαλλήλων που συμμετέχουν σε διεθνείς εμπορικές εκθέσεις είναι μεγάλος, 
κουραστικός και επίπονος, καλό θα είναι οι εταιρίες να προσφέρουν κίνητρα στους 
υπαλλήλους αυτούς πχ. «bonus», αύξηση μισθού κτλ. Από προσωπική μου εμπειρία και 
ενώ έλειπα αρκετό διάστημα σε διεθνή εμπορική έκθεση στο εξωτερικό, ο κόπος, ο 
χρόνος και η αφοσίωση μου στο «project» δυστυχώς δεν ανταμείφθηκαν όπως θα έπρεπε, 
κάτι που θα μπορούσε να δώσει κίνητρο σε επόμενες διεθνείς εκθέσεις, με σκοπό το 
καλύτερο δυνατό όφελος για την εταιρία. 
Τέλος κλείνοντας τις προτάσεις και τα συμπεράσματα, θεωρώ πως είναι αναγκαία 
η συνεχής παρουσία των εταιριών στα «social media», στο διαδίκτυο, ψάχνοντας νέες 
ιδέες και νέα δεδομένα, για «smartphones», «tablets», «web sites» γρήγορα, απλά, 
ευέλικτα, στα οποία ο καταναλωτής θα βρει γρήγορα αυτά που ψάχνει. Με τη ραγδαία 
εξέλιξη της τεχνολογίας δίνοντας το παρόν στα παραπάνω ηλεκτρονικά μέσα αλλά και 
σε συνδυασμό με τη συμμετοχή στις κατάλληλες για την κάθε εταιρία διεθνείς εμπορικές 
εκθέσεις είναι σίγουρη η συνεχής αύξηση των εξαγωγικών δραστηριοτήτων, καθώς και 
η βελτίωση της εικόνας της κάθε εταιρίας. 
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